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Satisfação dos clientes corporativos com a Pousada Condeixa-Coimbra 
RESUMO  
Num mercado global cada vez mais competitivo, volátil, com consumidores mais 
exigentes e informados, é necessário que os hotéis direcionados para o turismo de 
negócio tomem decisões mais sofisticadas, de modo a que consigam atingir os 
objetivos a que se propõem. Neste sentido, é fundamental que os hotéis consigam 
manter um relacionamento duradouro com os seus clientes corporativos, e para tal é 
importante a satisfação dos mesmos.  
A revisão da literatura realizada neste estudo permitiu compreender que a satisfação, 
a lealdade e a qualidade do cliente são fatores de extrema relevância para os hotéis 
que dispõem de serviços corporativos. A fim de satisfazer os clientes, as empresas 
têm de se concentrar nos serviços eficazes de atendimento ao cliente de modo a 
satisfazer as necessidades do mesmo. 
Este trabalho é um relatório de estágio realizado na Pousada Condeixa-Coimbra, que 
teve a duração de quatro meses, o estágio foi desenvolvido no departamento de 
marketing onde acompanhei uma pessoa responsável pelo marketing e outra pelas 
redes sociais e site. Para estudo de caso escolheu-se a empresa Pousada de Condeixa-
Coimbra, especificamente os eventos corporativos. Na fase final e de forma a 
complementar o estágio realizaram-se entrevistas aos clientes corporativos, através 
de um estudo qualitativo pretendeu-se saber algumas questões, tais como, o ramo de 
empresas predominante recorre a este tipo de eventos, se é usual a realização destes 
eventos fora do local da empresa, que mais valia traz para a empresa este tipo de 
eventos e o porquê destas empresas terem escolhido a Pousada Condeixa-Coimbra. E 
fundamentalmente, se os clientes estão satisfeitos com os serviços da Pousada. Tal 
não foi conseguido devido às poucas respostas obtidas com a entrevista. Este estudo 
efetuado aos clientes foi apenas uma atividade complementar de todo o estágio. 
Com a atividade realizada, verificou-se que os eventos corporativos, ou seja, turismo 
de negócios está a tornar-se numa realidade vincada em Portugal.  
Palavras-chave: Satisfação do Cliente; Turismo de Negócios; Marketing Direto; 




Satisfaction of corporate clients with Condeixa-Coimbra Pousada 
ABSTRACT  
 
In order to companies survive in an increasingly competitive and volatile global 
market, with more demanding and informed consumers, it is important that hotels 
make wise decisions with more substance. It is essential to make business that 
promotes a more long-term relationship with the corporate customers. Therefore, 
today’s it is fundamental that hotels can maintain a lasting relationship with their 
corporate clients, and for that, it is important to satisfy them. 
The literature review carried out in this study allowed us to understand that customer 
satisfaction, loyalty and quality are extremely relevant factors for hotels that offer 
corporate services. 
This work is an internship report held at the Condeixa-Coimbra Pousada, which 
lasted four months, the internship was developed in the marketing department where 
I accompanied one person responsible for marketing and another for the social 
networks and website. 
For a case study we chose the company Pousada de Condeixa-Coimbra, specifically 
corporate events. At the end of this internship, and in order to complement it, surveys 
were carried out on corporate clients. Through a qualitative study, it was intended to 
know some issues, such as: which branch of companies predominates in this type of 
event, if it is usual to carry out these events outside the company's premises, what are 
the additional values for the company brought by this type of events brings to the 
company this type of events. 
And fundamentally, if the guests are satisfied with the services of the Pousada. This 
was not achieved because of the few responses obtained from the inquiry. This 
activity was only a complementary activity of the entire internship. 














































































AIRV – Associação Empresarial da Região de Viseu 
B2B – Business to business 
B2C – Business to consumer 
BTL – Bolsa de Turismo de Lisboa 
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Plásticos 
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NERLEI – Associação Empresarial da Região de Leiria 
OMT –  Organização Mundial do Turismo  
OPC – Organizador Profissional de Congressos 
SWOT – Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats 
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  O presente trabalho visa um relatório de estágio realizado na Pousada Condeixa-
Coimbra. Teve a duração de quatro meses, foram desempenhadas funções no 
departamento de marketing, tais como comercial, responsável das redes sociais e 
“manutenção” do site. O trabalho desempenhado no departamento comercial é 
relativo à organização e negociação dos eventos corporativos. A Pousada é 
franchisada do Grupo Pestana tem uma gestão autónoma desde 2015, porém 
inserindo-se, na rede de Pousadas do Grupo. 
 O turismo de negócios é cada vez mais, em Portugal, uma realidade para todos 
os hotéis e Pousadas. Todos eles, na sua grande maioria, dispõem de salas para 
reuniões/conferências. Em todo o país, principalmente, na Região Centro, existem 
hotéis com salas para a realização deste tipo de eventos. Dado ser uma das formas 
encontradas pelos hotéis para combater a sazonalidade do turismo. 
 A Estratégia Turismo 2027 (ET2027) define-se como “eventos artístico-
culturais, desportivos e de negócio” como Ativos Estratégicos Qualificadores do 
Turismo em Portugal. O turismo de negócios visa a realização de viagens onde o 
principal motivo é comparecer ou participar numa reunião que poderá ter um carácter 
associativo ou corporativo. 
 Para a finalização deste estágio foi desenvolvida uma atividade de avaliação da 
satisfação dos clientes corporativos com o serviço prestado pela Pousada. Para isso 
utilizei a metodologia qualitativa com entrevistas realizadas por e-mail, dado a não 
proximidade com os entrevistados, que na sua grande maioria estão em zonas como 
Lisboa e Porto, esta pareceu a forma de conseguir alcançá-los. 
 O relatório de estágio foi dividido em seis capítulos, sendo o primeiro uma 
descrição da organização onde foi realizado o estágio. Como parte integrante do 
estágio o segundo capítulo está assente no enquadramento teórico. Dado ter sido 
realizado estágio, é relevante descrever as atividades realizadas, que está patente no 
terceiro capítulo. De forma a completar o estágio foi desenvolvido uma entrevista 
sobre a satisfação dos clientes corporativos que se pode encontrar no quarto capítulo. 
No quinto capítulo, em forma de síntese estará evidenciada a reflexão critica e, por 
fim, no último capitulo está a conclusão e reflexões finais sobre todo o relatório. 






















































1.1 Pousada Condeixa-Coimbra  
A Pousada de Condeixa situa-se no edifício que pertenceu à família nobre dos 
Almadas, tendo sido construído no séc.XVI. A casa foi incendiada em 1811 durante 
as Invasões Francesas Napoleónicas. Ficou em ruínas até meados do séc. XIX 
quando a família Quaresma Lopes adquire a propriedade e a reconstrói colocando na 
sua fachada o brasão da sua linhagem e que atualmente o edifício ainda tem.  
Em 1937 a propriedade passa para a família dos atuais proprietários. O palacete 
tem a decoração em estilo renascentista aplicados no interior da Pousada. A atual 
construção foi edificada em 1993 com o objetivo de ser um hotel, tendo sido 
devolvida a toda a sua nobreza por recentes obras de remodelação. (Pousada 
Condeixa Coimbra, 2018). 
A Pousada Condeixa-Coimbra é uma pousada franchisada do Grupo Pestana, 
com uma gestão autónoma desde 2015, porém inserindo-se, na rede de Pousadas do 
Grupo. Esta unidade Hoteleira é constituída por vários departamentos, 
nomeadamente, limpeza, cozinha/restauração, recursos humanos, departamento 
comercial, receção e direção.  
A Pousada tem 3 salas de reunião denominadas como Sala Laranjeira, Sala 
Plátano e Sala Pombal. A Sala Laranjeira tem capacidade máxima até 108 pessoas e 
tem 150 m2, a Sala Plátano tem capacidade máxima até 72 pessoas com um tamanho 
de 70 m2 e, por fim, a Sala Pombal tem capacidade máxima de 15 pessoas e mede 25 
m2. Todas as salas são equipadas com tela e flipchart, a Pousada atualmente apenas 
tem na sua posse 1 data-show. A Pousada responsabiliza-se pelo catering disponível 
em todos os tipos de eventos, não é um serviço contratado a terceiros. 
O departamento comercial é representado por duas pessoas. Existem múltiplas 
tarefas a serem incrementadas por estes dois profissionais. Um está responsável por 
toda a parte das redes sociais (Facebook, Instagram e Twitter), Newsletter (anexo I). 
E, pela parte da gestão de um site que contém a ocupação de quartos que as Agências 
Online vendem, por exemplo, Booking, Expedia, entre outros.  
Outro elemento está responsável pela área comercial, que se destina na 
deslocação às empresas, onde apresenta o que a Pousada tem de vantajoso para os 
mesmos. Nomeadamente, a parte da realização de eventos que se destinam às 




Conímbriga Terras de Sicó – e ao preço Corporate, também especiais. Além da parte 
das empresas, existem outros eventos também da responsabilidade deste elemento, 
nomeadamente, casamentos e batizados  
No âmbito do estágio, será proposta a realização de um estudo. Este irá ser 
desenvolvido na Pousada e tem como principal objetivo avaliar o grau de satisfação 
dos clientes corporativos nos eventos que são organizados, com base em entrevistas 
aos responsáveis.  
 
1.2 Análise SWOT 
A análise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats) ajuda-nos a 
consolidar a estrutura do projeto pois permite identificar os pontos fortes e fracos, as 
oportunidades e ameaças. Neste sentido, identificam-se os seguintes pontos: 
Pontos fortes 
- Localização central relativamente a 
Portugal, pois a maioria das empresas 
tem várias filiais por todo o país 
- Salas com luz natural 
- Parque de estacionamento gratuito 
Oportunidades 
- Cada vez mais há empresas a fazer 
reuniões em ambientes externos 
- Estratégia Turismo 2027 
 
Pontos fracos 
- Localização periférica em relação facto 
de estarmos na periferia de Coimbra o 
que leva, em termos turísticos, a que as 
pessoas não se desloquem para a 
Pousada. 
- Falta de uma estratégia de marketing 
dirigida para o turismo de negócios. 
Ameaças 
- A elevada sazonalidade no turismo da 
região e a crise económica mundial que 
está a acontecer 
- Concorrentes fortes na área de turismo 
de negócios em Coimbra e regiões como 
Viseu e Aveiro 
- Reduzido interesse por parte dos 
investidores externos à região, em 





A Estratégia Turismo 2027 afirma que “Portugal dispõe de eventos que 
demonstram um inequívoco contributo para a sua projeção internacional e que, em 
alguns casos, contribuem, simultaneamente, para dinamizar economias locais em 
territórios de baixa densidade, concorrendo para alargar o turismo todo o ano e em 
todo o território” (Araújo, 2017), uma das oportunidades para o Turismo de 
Negócios passa pela Estratégia Turismo 2027. Na estratégia a 10 anos da ET2027 um 
dos ativos que referem direcionado com o Turismo de Negócios é o ativo 
qualificador “que enriquece a experiência turística e/ou acrescenta valor à oferta dos 
territórios, alavancados pelos ativos diferenciadores do destino” (ET2027, p. 70). 
Liderar o turismo do futuro é o mote desta estratégia, focada nas pessoas, “que se 
foca em dez ativos estratégicos do turismo nacional: pessoas; clima e luz; história e 
cultura; mar; natureza; água; gastronomia e vinhos; eventos artístico-culturais, 
desportivos e de negócios; bem-estar; living – viver em Portugal” (Araújo, 2017, 
p.7). 
O fato de a Pousada estar situada no centro de Portugal e perto da autoestrada 
é um ponto forte que será abordado ao longo deste trabalho. No entanto, o fato de 
estar na periferia de Coimbra em alguns e determinado eventos condiciona porque 
obriga a uma deslocação maior dos clientes. 
A maior ameaça para a Pousada é a sazonalidade os destinos turísticos devem 
estar preparados para poder contestar de uma forma eficaz e sustentável as 
necessidades da procura turística que é influenciada por padrões de sazonalidade, 
sendo, por isso, usualmente caracterizada por picos de maior procura e outros 
períodos de menor afluência de visitantes. 
Outra ameaça visível é que os investidores não revelam interesse em investir 
na Região Centro, sendo que existe um afastamento dos investidores externos ao 
Centro de Portugal devido à insuficiente capacidade de resposta (redes de 


















































































Estrutura da revisão da literatura 
A abordagem de gestão deve ter em conta a satisfação das necessidades 
dos clientes corporativos e para isso é fundamental conhecer de forma 
aprofundada os clientes e criar propostas de valor. No que diz respeito às 
empresas, é necessário um acompanhamento maior de forma a satisfazer as 
necessidades de cada uma, ou seja, para uma estratégia ser bem-sucedida é preciso 
criar relacionamentos perduráveis e efetivos com os clientes externos ou internos, 
fornecedores ou distribuidores, a sociedade em geral.  
As linhas orientadoras estabelecidas para este enquadramento teórico 
visam a satisfação, a lealdade e a qualidade, três conceitos chave. 
Dado o principal objetivo deste trabalho visar a satisfação da qualidade dos 
serviços da Pousada com o cliente corporativo, é importante explicar a satisfação 
num todo. Seja relativamente ao cliente ou ao turismo. Deve-se destacar a relação 
entre a satisfação e a qualidade de serviços. A qualidade é inerente à satisfação, 
logo é importante que ambas estejam par a par e sejam referenciadas nesta revisão. 
Por último ponto é abordado a lealdade que é a base para se chegar à 
qualidade e, por conseguinte, à satisfação do cliente. Os hotéis afirmam que o 
marketing fundamental no cumprimento desses objetivos é, nomeadamente, o 
marketing relacional. 
 
1. Satisfação do cliente 
A fim de satisfazer os clientes, as empresas têm de se concentrar nos 
serviços eficazes de atendimento ao cliente. É importante referir as atividades de 
serviços, tais como, lidar com questões de reclamações de clientes, necessidades e 
expectativas dos clientes, melhorar a relação interpessoal entre os empregados e os 
clientes, estabelecer padrões e metas de serviço, estabelecendo serviços medindo a 
eficácia dos mesmos e tomar medidas corretas, entre outras, (Armstrong e 
Stephens, 2005). A satisfação do cliente pode ser percebida como o grau em que 
as suas expectativas, relativamente a um produto/serviço, são vistas ou excedidas 
em contraste com o desempenho sendo o objetivo final de qualquer empresa 




(Brink e Berndt, 2004). 
Nas duas últimas décadas têm-se aumentado pesquisas sobre a satisfação 
do consumidor (Woodruff e Gardial, 1996). As empresas têm usado a satisfação 
do cliente para determinar a qualidade do produto/serviço e retenção de clientes. 
Muitos estudos empíricos têm documentado que a satisfação culmina com uma 
elevada fidelidade do cliente e recomendações word-of-mouth positivas (Fornell e 
Wernerfelt, 1987; Rust e Zahorik, 1992). 
Definir satisfação não é uma tarefa fácil em marketing, trata-se de uma 
estrutura complexa que tem recebido uma grande atenção na literatura de 
marketing. 
Após uma exaustiva revisão na literatura existente, Giese e Cote (2000) 
não encontraram uma definição unânime da satisfação. Algumas definições 
inconsistentes incluem: 1) debate sobre o qual analisam se a satisfação é um 
processo ou um resultado; 2) desacordo se a satisfação é uma resposta cognitiva 
ou afetiva; 3) discrepância sobre o uso de termos designados para o conceito: 
‘satisfação dos consumidores’, ‘satisfação dos clientes’ ou simplesmente 
‘satisfação’. 
Giese e Cote (2000) conseguiram identificar três componentes partilhadas 
pelas definições nas publicações existentes, sobre o tema: 1) a satisfação do 
consumidor é um tipo de resposta, emocional, cognitiva e/ou julgamento 
conotativo; 2) a resposta é baseada numa avaliação de focos específicos 
(expectativas, produto, experiência de consumo, etc.) e 3) as respostas ocorrem 
num período de tempo específico (antes e depois da compra, depois do consumo e 
depois da experiência alargada). 
Swan et al (1980) definiram a satisfação como uma estrutura 
bidimensional. Uma dimensão é a apreciação de que o produto tem um 
desempenho bom ou fraco. Uma outra dimensão da satisfação, envolve o afeto em 
relação ao produto, nomeadamente, gostar ou desgostar, feliz ou frustrado com 
uma notícia. Esta caracterização não se refere à anulação da satisfação como sendo 
essencial na estrutura da satisfação, mas como o resultado (emoção) da avaliação 
cognitiva.  




define satisfação e anulação da mesma (desconfirmação) como uma estrutura 
unidimensional. Woodruff et al (1983) viram a satisfação como uma resposta 
emocional à desconfirmação. 
Assim, a desconfirmação é um antecedente da satisfação e não uma parte 
da estrutura da mesma. Os autores também notaram que a confirmação do 
desempenho de um padrão particular dentro da “zona de diferença” resulta num 
estado emocional neutro. Quando a anulação da confirmação acontece e o 
desempenho é visto acima do padrão de comparação e fora da “zona de diferença” 
(norma baseada na excelência/melhor produto) passará a ser uma resposta 
emocional positiva. Ao contrário uma resposta emocional negativa ocorre quando 
o desempenho é visto como estando abaixo do padrão da comparação e fora da 
“zona de diferença”. 
Oliver (1997) refere que “a satisfação das respostas do consumidor, é uma 
apreciação das características mais importantes de um produto/serviço ou que o 
próprio produto ou serviço oferece um nível agradável de consumo relacionado com a 
satisfação incluindo baixos ou altos níveis de satisfação” (p.13). Oliver realçou a 
apreciação emocional do cliente como sendo parte da estrutura de satisfação. 
Posteriormente, Hunt (1994) afirma que “a satisfação não é o prazer retirado 
da experiência de consumo, é a avaliação resultante de que a experiência foi, no 
mínimo, tão boa como se supunha que fosse” (p.459). 
 
1.1 Marketing relacional  
Para vários autores, o destino do marketing passa pelo marketing relacional. 
Isso porque o marketing, com objetivos imediatistas, não serve para os verdadeiros 
interesses dos compradores nem para os interesses dos vendedores, uma vez que fica 
mais caro às empresas atraírem novos clientes do que fidelizar os existentes. Cada 
vez mais marketing começa a estar direcionado para o marketing relacional, cada vez 
mais empresas adotam estratégias de marketing relacional nos serviços hoteleiros. 
Essa abordagem assenta na lógica principal dos serviços nas teorias de sistemas 
(Mele, 2010) e de relações em rede, nomeadamente, em contexto business-to-
business (B2B). A cocriação de valor nas relações de negócio em contexto de 




O marketing relacional cria, por vezes, resultados contraditórios (Palmatier et 
al, 2009) e poderá não corresponder às expectativas. Isso poderá acontecer se, por 
exemplo, for aceite uma abordagem relacional indiscriminada. 
Os hotéis percebem que o sucesso assenta sobre três pilares fundamentais: 
captação, fidelização e rentabilização de clientes. O marketing fundamental no 
cumprimento desses objetivos é, nomeadamente, o marketing relacional. 
A filosofia de gestão é uma diretriz para o mercado, onde o cliente e as suas 
carências são o foco principal, passa pela necessidade de criar valor para o cliente de 
forma superior à concorrência. Ou seja, uma forma de ganhar vantagens competitivas 
e por consequência, maior rentabilidade.  
No que diz respeito aos clientes, deve-se adotar o conceito de públicos, para 
alcançar a população na totalidade e, em vez de pensarmos em rentabilidade deve-se 
pensar em realização de objetivos (Lindon, 2004). Com isto, o marketing pode ser 
determinado como “o conjunto dos métodos e dos meios que a organização dispõe 
para promover, nos públicos pelos quais se interessa, os comportamentos favoráveis 
à realização dos seus próprios objetivos” (Lindon, 2004, p. 31). 
A atividade turística é uma das principais ações económicas em todo o 
mundo, que levou a ser uma atividade fundamental para muitos países e regiões. 




Existem diferentes formas de conceptualizar a lealdade do cliente, sendo 
possível distinguir três tipos de abordagens: atitudinal, comportamental e composta 
(Bowen e Chen 2001). 
A abordagem atitudinal, segundo Bowen e Chen (2001), “usa as medidas 
atitudinais para refletir a ligação psicológica e emocional inerente à lealdade” (p. 
214). Estes mesmos autores referem que estas medidas têm em conta o sentimento de 
lealdade, fidelidade e comprometimento. Estes sentimentos não conseguem ser 
captados nas medidas comportamentais logo as medidas atitudinais têm a vantagem 
de permitir compreender o desenvolvimento da lealdade e as suas alterações e ainda 




Na segunda abordagem, a sequência de compra ou a probabilidade de 
recompra (Lichtlé e Plichon 2008) são algumas medidas de comportamento de 
compra utilizadas para avaliar a lealdade do cliente, ou seja, um comportamento de 
compra consistente é visto como um indicador de lealdade. Devido ao facto de as 
medidas comportamentais não fazerem nenhuma tentativa de compreensão dos 
fatores que estão por detrás da repetição de compra, ao contrário das medidas 
atitudinais, esta abordagem tem sido posta em causa. Porém, para as empresas, as 
medidas de comportamento de compra do consumidor são importantes e, são a 
justificação para a utilização destas medidas no seu estudo. Isto deve-se ao facto de 
estas serem altamente correlacionadas com os retornos financeiros da empresa. 
A terceira abordagem é a combinação das duas dimensões anteriores, 
considerando tanto as medidas atitudinais como as comportamentais (Dick e Basu 
1994). Segundo Dick e Basu (1994), a lealdade do cliente é esclarecida como uma 
repetição de compra ou utilização consistente que resulta da ligação psicológica à 
marca e das normas e fatores situacionais, como, por exemplo, o marketing pode 
causar mudanças no comportamento. 
 
2. Atributos de Satisfação no Turismo  
A experiência da hospitalidade é uma mistura de produtos e serviços. Por 
consequência, a satisfação global com a experiência da hospitalidade é uma função 
da satisfação com elementos individuais ou atributos de todos os produtos/serviços 
que embelezam a experiência (Pizann e Ellis, 1999). Devido a natureza multi-setorial 
do turismo e a interdependência de vários investigadores na área do turismo têm 
reconhecido que a satisfação global pode ser um conceito multi-dimensional 
compreendendo várias fontes de satisfação. 
É categórico identificar e medir a satisfação com a componente individual do 
destino, porque a satisfação do turista com os componentes conduz a sua satisfação 





2.1 Satisfação no Turismo 
A qualidade dos produtos/serviços turísticos oferecidos pelos destinos 
turísticos têm maior influência na satisfação global do turista. Os destinos turísticos 
podem construir um elevado nível de satisfação de clientes através da venda de 
serviços de qualidade. Num ambiente altamente competitivo, a reputação dos 
destinos turísticos depende muito da qualidade percebida dos seus serviços.  
Parasuraman et al (1991) identificaram cinco dimensões gerais da qualidade 
de serviços que precisam estar presentes durante a prestação de serviço de forma a 
originar a satisfação dos clientes:  
1) reabilitação - a capacidade de fornecer o serviço prometido de forma transparente 
e precisa;  
2) reação - a disponibilidade para ajudar os clientes e prestar um atendimento rápido;  
3) segurança - o conhecimento e a cortesia dos empregados assim como as suas 
capacidades de transmitirem confiança  
4) empatia - prestar um atendimento personalizado aos clientes; 
5) tangibilidade - a aparência física do local, equipamentos, funcionários e materiais 
de comunicação. 
Os autores constataram que a satisfação geral dos clientes é afetada também 
pelo preço e valor percebido dos produtos e/ou serviços. Naturalmente, o preço e a 
qualidade são utilizados para indicar o valor do serviço ao consumidor (Chen,1998).  
É importante que as autoridades responsáveis pelo destino turístico ofereçam 
um serviço de alta qualidade pelo preço pago. Para que um destino turístico seja 
competitivo, não basta apenas que os produtos e serviços oferecidos sejam idênticos 
e/ou melhor que os outros destinos semelhantes; o preço precisa de ser percebido 
como sendo competitivo e ajustado ao valor percebido dos produtos/serviços. 
 
2.2 A Satisfação, Lealdade e a Qualidade do Serviço 
Muitos investigadores têm tentado desvendar as ligações entre a qualidade de 





Boulding et al (1993) encontraram uma correlação entre a qualidade do 
serviço e a intenção comportamental. Eles também mencionaram que a qualidade do 
serviço influencia  
resultados comportamentais tal como a lealdade. 
 
 
Oliver (1997) sugeriu 
um modelo conceptual 
integrando qualidade do 
serviço, satisfação e lealdade. 
Este modelo procura evidenciar 
os efeitos diretos da qualidade 
do serviço, satisfação e 
lealdade para obtenção do 
lucro. Este modelo conceptual, 




Existe, no entanto, duas consequências ou indicadores de desempenho do 
índice de satisfação: a lealdade tem um carácter indicador avançado em relação à 
rentabilidade da empresa, ou seja, o aumento do índice de lealdade consiste no 
objetivo central de toda a estratégia apontando para a satisfação do cliente. A 
lealdade do cliente é também esclarecida pela imagem e pelo tratamento de 
reclamações.  
Cronin e Taylor (1992) utilizaram um modelo de equação estrutural para 
mostrar como a satisfação afeta diretamente a lealdade do consumidor. Bloemer e 
Ruyter (1998) concluíram que a qualidade de serviço está direta ou indiretamente 
relacionada com a lealdade via satisfação e que indiretamente tem um efeito imediato 
na lealdade. Ao ser aplicado no setor do serviço de viagem, o modelo conceptual 
modificado revelou um efeito positivo da satisfação na lealdade (Pritchard e Howard, 
Ilustração 1 - Modelo de Satisfação do Cliente 




1997). Por conseguinte, pesquisas anteriores parecem suportar a pretensão de que a 
satisfação é o maior antecedente da lealdade. 
Portanto, cada vez mais está patente a importância das relações de lealdade 
com estruturas relacionadas tais como satisfação e qualidade de serviços. Segundo 
Backman e Crompton (1991), não tem havido vontade revelar os antecedentes ou 
consequências da lealdade, contudo, os modelos propostos ou relações não são 
apenas conceptuais.  
De acordo com Cronin e Taylor (1992), existem três posições claramente 
distintas na literatura:  
1) a que sugere a existência da relação entre a qualidade e a satisfação: nenhumas das 
duas podem ser antecedentes da outra;  
2) a que argumenta que a satisfação atua como antecedente da qualidade; 
3) a posição dominante, que estabelece a ordem causal inversa sendo a satisfação a 
consequência da qualidade. 
A avaliação das perceções dos consumidores relativamente à satisfação e à 
qualidade de serviço são confundidos, ou seja, sugerem que elas sejam estruturas 
distintas. Cronin e Taylor (1992) afirmaram que, “a literatura sobre os serviços tem 
originado alguma confusão na relação entre a satisfação do consumidor e a qualidade 
do serviço. Esta distinção é importante quer para os líderes quer para os 
investigadores, isto porque, os fornecedores de serviços precisam de saber se os seus 
objetivos têm a ver com consumidores “satisfeitos”, com os seus desempenhos ou 
com a oferta do nível máximo de qualidade de serviço observado” (p.56). Leblanc 
(1992) conclui que não há nenhuma disparidade teórica entre a satisfação e qualidade 
de serviço. 
Existem três perspetivas para distinguir a satisfação da qualidade de serviço. 
Em primeiro, a satisfação é definida como uma avaliação subjetiva enquanto que a 
qualidade de serviço é vista como um objetivo de julgamento. A qualidade de serviço 
é vista como o objetivo do consumidor na comparação entre expectativa e perceção 
enquanto que os investigadores veem a satisfação como um resultado da comparação 
subjetiva do consumidor entre a satisfação e a qualidade de serviço. Oliver (1993) 




e afetivo. Por conseguinte, a qualidade é medida mais objetivamente do que a 
satisfação. 
Em segundo lugar, a satisfação inclui aspetos experimentais do serviço na 
perspetiva do consumidor, enquanto que a qualidade do serviço é responsável pelos 
conhecimentos do consumidor. Jacoby e Chestnut (1978) analisaram diferentes 
metodologias para apurar se a perceção da qualidade do serviço por parte do 
consumidor e a satisfação são distintas. 
Jacoby e Chestnut (1978) não conseguiram encontrar diferenças entre elas, no 
entanto, reconheceram que os fatores da qualidade estão sob controlo da gestão e os 
fatores da satisfação afetam a experiência do consumidor.  
Em terceiro lugar, existe outra explicação comum da diferença entre estes 
dois conceitos é que, a qualidade do serviço observado é mais geral, uma avaliação a 
longo prazo, enquanto que a satisfação é uma medida específica de transição. A 
satisfação é um antecedente da qualidade do serviço (Parasuraman et al, 1985). Em 
confronto com esta ideia, alguns investigadores no campo da satisfação explicaram a 
qualidade como a análise mais específica e a satisfação como a avaliação mais geral 
(Oliver, 1993). Assim, a qualidade é exemplificada em cada ocorrência e acumula ao 
longo dos tempos para resultar numa satisfação a longo prazo. Certamente, a 
satisfação é influenciada pela qualidade do serviço. 
São apontadas outras diferenças significativas nomeadamente: considerar que 
a avaliação da satisfação requer a experiência por parte do cliente mesmo que não 
tenha qualidade (Parasuraman et al, 1988); afastar o papel do preço na satisfação, que 
para alguns autores como Anderson e Sullivan (1993), são determinantes e, por 
último, identificar dois níveis de satisfação: o nível de encontro ou transação e a 
satisfação global (Giese e Cote, 2000). 
Na literatura, existem três grandes grupos de estudo que abordam a relação 
entre a satisfação e a lealdade do cliente. Dado existir evidências empíricas de uma 
relação afirmativa entre a satisfação e a lealdade do cliente, existe um grupo que 
estuda a presença de uma relação direta entre os dois constructos ou então se essa 
relação é indireta, ou seja, se existe alguma característica a mediar a relação; outro 




estudos que se foca nos efeitos de variáveis moderadoras na relação entre satisfação e 
a lealdade do cliente. 
No primeiro grupo, são diversos os trabalhos que estudam esta relação 
recorrendo a variáveis mediadoras, assumindo a maioria das vezes uma relação 
linear. Alguns estudos que recorrem a este tipo de variáveis são Bloemer e 
Odekerken-Schröder (2002), Agustin e Singh (2005). 
Todos estes estudos concluem que existe uma relação indireta entre a 
satisfação e lealdade de clientes, mesmo utilizando variáveis mediadoras tão distintas 
como expectativas, confiança ou compromisso (Bloemer e Odekerken-Schröder 
2002, Agustin e Singh 2005). 
No segundo grupo, existe uma categoria de estudos que investiga a existência 
de relações mais complexas (não lineares) entre estes dois constructos. Esta hipótese 
surge quando alterações nas variáveis independentes não causam modificações da 
mesma proporção na variável dependente. Há, portanto, evidências empíricas de 
existência de não linearidade nos estudos de Agustin e Singh (2005) e Fullerton 
(2005). 
O terceiro grupo de estudos analisa a existência de fatores externos que 
influenciam a relação entre a satisfação e a lealdade do cliente: os moderadores. 
Estes são variáveis que alteram o sentido ou a força da relação entre o “preditor” e a 
variável dependente (Baron e Kenny 1986, Frazier et al. 2004), neste caso, são a 
satisfação e a lealdade do cliente respetivamente. Baron e Kenny (1986) referem que 
os moderadores são introduzidos quando há relações inesperadamente fracas entre o 
“preditor” e a variável dependente. Estes podem ser de diferentes tipos, tais como, 
características dos consumidores (género e idade, por exemplo), variáveis relacionais 
(duração da relação) e variáveis situacionais ou de mercado (como a intensidade 
competitiva ou a atratividade de alternativas de escolha). 
Verhoef, Franses e Hoekstra (2002) estudam a duração da relação do cliente 
com um serviço, sendo esta variável considerada uma característica relacional. Pode-
se concluir que, neste contexto a variável relacional é a mais importante. 
Existem duas escalas clássicas para mensurar a qualidade em serviços, 
nomeadamente, o modelo ServQual e ServPerf. Este último é “referenciado como o 




questionário mais reduzido, são comparados por meio de uma análise estatística” 
Abackerli, Eid Salomi & Cauchick Miguel (2005). 
Os autores Cronin e Taylor (1992) desenvolveram então este modelo de 
análise da qualidade de serviço, designado de SERVPERF. Esta metodologia não 
tem em conta a análise das expectativas, focando o seu objeto na avaliação da 
qualidade atingida, com base nas perceções do cliente face às cinco dimensões da 
qualidade do serviço traduzidas no modelo SERVQUAL. 
Cronin e Taylor (1992) afirmam também que a qualidade percecionada do 
serviço é um precedente da satisfação do cliente, que por sua vez tem efeito 
significativo nas intenções de compra, onde a qualidade dos serviços tem uma 
influência menor nas intenções de compra do que a satisfação do cliente. Durante o 
seu estudo, Cronin e Taylor (1992) concluem que a ferramenta SERVPERF é mais 
sensível em retratar as variações de qualidade face à escala SERVQUAL. 
O Modelo SERVQUAL foi criado como um instrumento de diagnóstico para 
identificar áreas de forças e fraquezas, colocado à mercê dos serviços. A qualidade 
está ligada ao uso dos serviços, sendo que a experiência ou vivência adquirida pelo 
consumidor é um dos fatores que as empresas têm em atenção podendo deste modo 
avaliar o serviço como sendo de qualidade ou não. 
Esta avaliação permite às empresas melhorar os seus serviços conforme as 
experiências vivenciadas pelos seus clientes. Para o efeito é necessário gerir as cinco 
dimensões da qualidade referentes ao modelo SERVQUAL apresentadas na figura 2. 
 
	
Ilustração	2	-	As cinco grandes dimensões para avaliação da qualidade do serviço  
Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1989). 
	
• Tangibilidade – aparência dos elementos físicos e humanos; 
• Fiabilidade – capacidade de prestar o serviço de forma digna e cuidada; 
• Capacidade de resposta – disponibilidade para ajudar os clientes e prestar um 
serviço rápido; 
• Confiança e segurança – conhecimento e cortesia dos empregados e sua 
capacidade de criar confiança e segurança; 





3. Importância da Comunicação 
Em pleno séc. XXI é inequívoco que as empresas sentem necessidade de 
procurar ajuda para a comunicação no Departamento de Marketing, nomeadamente, 
nas comunicações/relações públicas de marketing de forma a conseguirem lidar com 
a imprensa e com outros públicos externos. Dentro da organização a “comunicação 
deixou de ser um departamento e passou a ser uma prioridade. A comunicação 
organizacional já não se concentra apenas em transmitir informações, mas também 
em mudar o comportamento dos empregados para que realizem um melhor trabalho, 
impulsionando a organização em direção a suas metas” (Corrado, F. M., 1994, p. 7). 
3.1 Comunicação Organizacional 
A comunicação durante muitos anos era praticamente unilateral. O emissor 
produzia as mensagens e transmitia-as sem ter preocupação com o resultado final do 
processo. Contudo, com o passar dos anos as sociedades e os mercados evoluíram e o 
papel do recetor na comunicação tornou-se no elemento mais importante. O emissor 
passou a estar atento às opiniões, às criticas e às sugestões do recetor, de modo que 
uma organização pudesse responder às necessidades do seu público-alvo. (Pessoa, 
2003). Corresponde à passagem de modelos de comunicação unidirecionais para 
bidirecionais. 
Torquato (2002) afirma que a comunicação empresarial “é a possibilidade 
sistemática que, integrada, reúne as modalidades de comunicação cultural, 
comunicação administrativa, comunicação social e sistemas de informação”.  
A Comunicação Organizacional tem vindo a despertar interesse em todas as 
áreas e resulta de uma tomada de consciência ampla sobre a sua influência nas duas 
dimensões clássicas do desempenho organizacional, dividindo-se entre: a interna e a 
externa. 
A comunicação interna acontece no contexto da qual é fundamental cuidar da 
relação com e entre os trabalhadores. A integração da comunicação interna mobiliza 
os funcionários a construírem relacionamentos corporativos. Argenti (2006) afirma 




superiores. Os funcionários precisam de sentir segurança nos seus cargos, de fazer 
perguntas sem se preocupar com consequências por parte dos superiores. 
A comunicação externa exige a gestão da relação com clientes, fornecedores, 
Estado, meios de comunicação social e outros públicos relevantes. Diferentes 
organizações usam diferentes estratégias para abordar as suas comunicações 
externas. Estas variam também consoante a circunstância, propósito e o público alvo 
que recebe a mensagem. Assistimos a grandes multinacionais que foram 
responsáveis pela propagação de modelos de comunicação “de sucesso”, como por 
exemplo, a Coca-Cola.  
As duas vertentes fortalecem e dão credibilidade à organização para que 
cresça com as suas atividades. 
“A Comunicação Externa - aquela que fala com a sociedade de forma geral, e 
com seus grupamentos e organizações de forma mais detalhada - é um processo 
primordial nas organizações de qualquer natureza” (Michel, 2013 p.125). 
Esta comunicação compreende todo o tipo de informação que está ligada à 
atividade que a organização desenvolve com o intuito de chegar perto do seu público 
sendo o seu objetivo a formação de uma opinião pública favorável à organização. 
Para Torquato, “o sistema de comunicação externa é responsável pelo 
posicionamento e pela imagem da organização na sociedade. Por isso, seu foco é a 
opinião pública. E como é passível de constantes mudanças, em face da dinâmica das 
circunstâncias, o acompanhamento das tendências de opinião pública constitui dever 
prioritário do comunicador”. (Torquato, 2002 in Silva e Santos, 2014, p.6).  
Para estabelecer estratégias comunicacionais é indispensável estabelecer três 
fatores: o objetivo da comunicação, os recursos disponíveis da empresa no ambiente 
externo. Nomeadamente, marketing digital, marketing direto, relações públicas, 
publicidade, promoção de vendas e fidelização de cliente. 
Muitas vezes, as barreiras criadas pela falta de um planeamento na 
comunicação criam diversos mal-entendidos. Não saber ouvir, falta de confiança, 
juízos de valor, estereótipos e preconceitos, credibilidade da fonte, problemas 
semânticos, diferenças culturais, barreiras físicas, arranjos espaciais, impreparação 
do comunicador, estilos pessoais de comunicação, filtragem, pressões de tempo, 




audiência, contexto temporal, fornecimento e recebimento de feedback, emoções, 
características do canal, e acumulando barreiras derivadas do designado fator 
departamentalização, que contribuem para: atrasos na comunicação entre 
departamentos, inibição dos membros dum departamento em prestar informações aos 
de outros departamentos, mentalidades “clubísticas”, sobreposição de 
responsabilidades e líderes a tomarem decisões com base em informações incorretas 
ou desatualizadas. 
 
3.2 Comunicação interna 
A comunicação interna tem sido utilizada no campo da comunicação 
organizacional para designar, de modo geral, a interação entre funcionários e 
organização (Rego, 2010). Originalmente, esta denominação surgiu para tentar 
sistematizar como se configuram as relações comunicacionais das organizações com 
os indivíduos que atuam no seu espaço físico (Rego, 2010).  
Para Henriet & Boneu (1990) existem seis aspetos essenciais para atingir o 
objetivo central da comunicação interna: informar cada colaborador de forma 
adaptada às suas necessidades de informação; favorecer meios de expressão dos 
colaboradores; restaurar a confiança em torno da identidade da organização; 
desenvolver o reflexo da comunicação junto dos quadros superiores; dar a conhecer o 
sucesso das equipas de trabalho e promover o conhecimento da organização por 
todos. 
As funções e os propósitos da comunicação interna estão relacionados sendo 
que a sua ação conjunta permite o desenvolvimento estratégico, ou seja, emerge-se, 
portanto, a necessidade de compreender os quatro eixos da comunicação interna 
segundo o modelo destes autores. O modelo procura mostrar a harmonia do 
funcionamento da comunicação interna no meio das organizações. 
Henriet & Boneu (1990) identificam duas extensões da comunicação interna 
um de natureza individual e outro de natureza coletiva. Esta última, serve de base 
para todo o grupo de funcionários, visto que as referências comuns comunicadas 





Por outro lado, a dimensão individual permite a cada pessoa controlar os 
elementos da sua tarefa e examinar a sua posição na organização.  
Estes autores defendem que a comunicação interna tem dois níveis de 
contributo a nível do desempenho do papel e a nível da tarefa/função a cumprir. A 
dimensão individual refere-se a este último o papel que cada um é obrigado a manter 
sendo que ambos têm uma dimensão coletiva. Portanto não pode ser feito nenhum 
trabalho de forma isolada, a estruturação é indispensável. Esta dinâmica leva aos 

















Estas quatro funções atuam de forma unida facilitando a evolução estratégica da 
comunicação interna. 
• Permite melhorar a compreensão sobre o conhecimento da organização, sobre 
os aspetos estruturantes e melhora a capacidade de aprendizagem; 
• Facilita a circulação da informação, da compreensão e da coordenação de 
funções/tarefas; 





















• Facilita a coesão com a organização e com os colaboradores. 
Segundo (Henriet & Boneu, 1990) a atuação estratégica otimiza as organizações, 
uma vez que apresenta na prática um conjunto de vocações da CI. A esta são então 
atribuídas quatro tendências: 
• Pedagógica: ligada aos eixos da compreensão e confronto, tem como objetivo 
explicar a organização e a sua envolvente/ambiente; 
• Representativa: relacionada com os eixos da coesão e confronto, tem como 
propósito que cada um transmita uma mesma imagem para o exterior, que 
resulta de um processo ajustado entre o colaborador e a organização; 
• Mobilizadora: associada aos eixos da circulação, coesão e confronto, procura 
motivar e unir os colaboradores; 
• Federadora: associada aos eixos da circulação e coesão, tem como objetivo 
estimular os valores coletivos, elevar a missão, visão e o sentimento de 
inclusão. 
 
3.2.1 Funções da comunicação interna 
Sendo o mundo organizacional dinâmico e complexo, é necessário 
monitorizar constantemente os ambientes internos em que a organização está inserida 
para que estes se mantenham saudáveis e positivos, proporcionando assim a 
possibilidade de interação e abrindo espaço ao diálogo. A criação de uma cultura 
organizacional comum, um dos objetivos da comunicação interna, é, no entanto um 
processo complexo uma vez que envolve diferentes níveis hierárquicos assim como 
diversos suportes (canais). 
O processo de comunicação interna é essencial no dia a dia de uma 
organização uma vez que é através deste que se coordena todas a atividades da 
organização, ou seja, é necessário desenvolver junto dos colaboradores uma 
orientação para o cliente.  Com as rápidas alterações de paradigmas no mundo 
organizacional, a comunicação interna tem vindo a ganhar uma relevância cada vez 
maior, o que tem como consequência alterações e desenvolvimentos na estratégia 




Rego (2010) afirma que o sucesso da comunicação interna está dependente da 
eficácia comunicacional dos líderes, tanto ao nível verbal como não verbal. Não é 
suficiente que os líderes disponham de fortes convicções. Também devem passar 
essas convicções através da comunicação eficaz. Sem essa comunicação, a liderança 
é fundamentalmente irrelevante. 
Devemos ter em conta que no processo de comunicação as mensagens são 
elementos cruciais. Rego (2010) apresenta-nos dois tipos de mensagens que devemos 
ter em atenção: a verbal e a não verbal. A primeira engloba um código linguístico, 
falado ou escrito. No entanto, não devemos ignorar as formas comunicativas não 
verbais uma vez que a linguagem corporal ou mesmo o tom de voz com que é 
transmitida a mensagem podem ser cruciais no aprofundamento de uma mensagem 
ou na melhor compreensão do verdadeiro significado que se quer comunicar. 
A comunicação interna exerce várias funções importantes, entre as quais 
expor resultados, transmitir informações e explicar o projeto da organização. É 
importante explicar alguns elementos intrínsecos à comunicação, nomeadamente as 
suas funções, uma vez que é impossível não comunicar e que a comunicação está 
presente em todas as tarefas realizadas na organização. A comunicação exerce 
algumas funções dentro da organização: informativa, de integração, de retroação, de 
sinal, comportamental, de mudança e de imagem. 
A função informativa tem o intuito de transmitir o conhecimento da empresa. 
Este uso é essencial e o seu domínio é importante para não conduzir a 
desentendimentos derivados de uma informação escassa. A função de integração tem 
como objetivo introduzir e desenvolver nos colaboradores da empresa o sentimento 
de pertença a um grupo que não será só́ um grupo económico; a integração transmite 
os valores da empresa ao público interno e externo. A função de retroação permite o 
diálogo entre os colaboradores dos vários níveis hierárquicos da empresa, fazendo da 
comunicação uma relação de retorno; é através dela que o público interno expressa o 
seu descontentamento ou satisfação. A função sinal dá a conhecer a imagem da 
empresa através de cores, logótipos, comportamentos, atitudes e valores; a junção 
destes elementos transmite a cultura da empresa. A função comportamental ou 
argumentista é internamente muito importante, consiste em indicar ordens claras e 




função mudança é a que possibilita a mudança de imagem, das mentalidades, das 
atitudes e das relações dentro da empresa, motiva os colaboradores, modifica as 
relações; o constante diálogo entre o interior e o exterior da empresa é um fator 
favorável à mudança, pois atua sobre o comportamento das pessoas, alterando-o. E, 
por fim, a função de imagem tem o objetivo de transmitir ao público interno e 
externo uma imagem favorável da empresa. 
 
3.2.2 Barreiras à comunicação 
Existem diversos fatores que influenciam as barreiras que existem na 
comunicação dentro das organizações: o espaço, o tempo, o clima relacional, o 
humor, bem como, fatores físicos ou contextuais. A nível interpessoal, pode-se 
descrever como uma estrutura de variáveis que condicionam as interações, derivadas 
do emissor, designadamente: falta de à vontade e espontaneidade provocada pelas 
pactos sociais ou pressões morais; dificuldade de expressar de forma clara, simples e 
concisa, determinada ideia; inadequação da linguagem ao universo sociocultural do 
interlocutor, utilização de termos desconhecidos pelo recetor, falta de consideração 
pelos valores políticos, culturais, sociais, religiosos, étnicos, entre outros. 
A comunicação é um ato imperfeito, pois durante o processo de comunicação 
há sempre condicionamentos, seja porque o emissor está condicionado pelo que sabe 
e o que pode dizer. Ou seja, porque o recetor pode não interpretar a mensagem da 
forma como o emissor quis transmitir, levando a interpretações diferentes e a 
mensagem ser aceite apenas parcialmente. A agressividade ou atitude defensiva, e-
mails confusos, por exemplo, ou transmissão de informação desatualizada. Relações 
de distanciamento com o recetor, não reconhecimento do que não sabe, não pensar 
antes de falar. São diversas as causas que podem originar obstruções e colocar em 
causa os objetivos organizacionais, sendo também consideradas barreiras 
organizacionais (Rego, 2010). 
 
3.3 Processo de preparação da comunicação 
Segundo Rego (2010) deve-se estabelecer diretrizes para as futuras ações, de 




da missão é estabelecer o seu propósito mercadológico, além de descrever os 
objetivos globais e a dimensão operacional da organização.  
É fundamental estabelecer os objetivos da empresa. A partir dessa definição, 
a empresa pode direcionar recursos materiais e humanos e estabelecer estratégias, 
entre outras coisas.  
Outro aspeto fundamental é a avaliação dos pontos fortes e fracos. É, na 
verdade, uma análise crítica do ambiente interno da organização com intuito de 
melhorar o processo até o atendimento ao cliente final, sendo que também é 
importante evidenciar o ambiente envolvente da região e as suas limitações. Após 
essa avaliação, deve-se estabelecer as estratégias de marketing. 
A importância da comunicação de marketing manifesta-se através do modo e 
da ferramenta utilizada para fazer chegar uma mensagem ao público-alvo. 
3.3.1 Público-alvo 
Devido ao tamanho do mercado, as empresas não conseguem atingir todo o 
público que gostariam. Dessa forma, adota-se a estratégia de escolher um público-
alvo de forma a conhecer as suas necessidades e preferências. 
As empresas identificam todos os possíveis compradores de seus 
produtos/serviços e depois escolhem qual será o mercado-alvo dentre os que 
identificaram, na avaliação de escolha do público-alvo, deve-se observar dois pontos 
importantes: o potencial do segmento e os objetivos e recursos da empresa. 
Ao analisar díspares segmentos de mercado, a empresa deve examinar dois 
fatores: a atratividade global do segmento e os objetivos e recursos da empresa. Num 
primeiro ponto deve-se questionar se o segmento potencial possui características que 
o tornam atrativo. Em segundo lugar, deve-se considerar que o investimento num 
segmento deve estar de acordo com seus objetivos e recursos. 
 
3.3.2 Publicidade 
“A publicidade assume, nos dias de hoje, uma importância e um alcance 
significativos, quer no domínio da atividade económica, quer como instrumento 
privilegiado do fomento da concorrência, sempre benéfica para as empresas e 




Por isso, importa enquadrar a atividade publicitária como grande motor do 
mercado, enquanto veículo dinamizador das suas potencialidades e da sua 
diversidade e, nessa perspetiva, como atividade benéfica e positiva no processo de 
desenvolvimento de um país.  
Em obediência a esse desiderato, a atividade publicitária não pode nem deve 
ser vista, numa sociedade moderna e desenvolvida, como um mal menor, que se 
tolera mas não se estimula, e muito menos como resultante de um qualquer estado de 
necessidade.  
Porém, a recetividade de que beneficia no quotidiano dos cidadãos, se lhe 
confere, por um lado, acrescida importância, não deixa, outrossim, de acarretar uma 
natural e progressiva responsabilidade, na perspetiva, igualmente merecedora de 
atenção, da proteção e defesa dos consumidores e das suas legítimas expectativas.  
De facto, uma sociedade responsável não pode deixar igualmente de prever e 
considerar a definição de regras mínimas, cuja inexistência, podendo consumar 
situações enganosas ou atentatórias dos direitos do cidadão consumidor, permitiria, 
na prática, desvirtuar o próprio e intrínseco mérito da atividade publicitária” (DL n.º 
330/90, de 23 de Outubro, Código da Publicidade). 
A publicidade online, atualmente, é o meio dominante em Portugal, só em 
2016 cresceu 12% em toda a Europa Anónimo, (2017, Maio 24). 
 
3.3.3 Relações Públicas 
Para Corrado (1994), as Relações Públicas (RP) operam no nível corporativo, 
bem como nas comunicações de marketing. Na verdade, numa grande organização, 
os dois são tratados separadamente, sendo a RP corporativa proveniente dos recursos 
corporativos, em oposição à alocação do orçamento de marketing.  
A partir do séc. XX, as relações públicas típicas do modelo de informação 
pública unidirecional passaram para o que Grunig e Hunt (2003) definem de “modelo 
assimétrico de duas vias”, com fluxos de comunicação bidirecional, combinado num 
esquema de comunicação: emissão - receção - retroação. 
Dada a mudança que surgiu os estudos sobre a opinião pública, na perspetiva 
empresarial, com o objetivo de auxiliar os profissionais de relações públicas a formar 




resultava do fato de os objetivos da prática profissional continuarem centralizados, 
apenas, nos interesses da organização. Isto é, a pesquisa, a investigação e o 
“feedback” não eram realizados no sentido de modificar o comportamento da 
organização em função dos interesses desses públicos, mas sim modificar as atitudes 
e comportamentos dos públicos em função dos interesses das organizações. 
Com o avançar dos anos foram várias as inovações e não se refletiram apenas 
nas relações públicas. No âmbito das teorias mais humanistas, a comunicação como 
processo organizacional passou a receber uma atenção diferente da perspetiva da 
comunicação promocional, de formação de opinião pública e de atitudes, asseguradas 
pelas relações públicas ou pela publicidade. Esta nova perspetivação sobre a 
comunicação nas e das organizações tornou-se a génese daquilo que viria a ser 
considerado uma das áreas das ciências da comunicação mais dinâmicas atualmente: 
a comunicação organizacional. 
Com o avançar dos anos houve um desenvolvimento na relação das 
organizações com o seu ambiente externo que conduziu as relações públicas a novas 
práticas que são integradas, uma evolução histórica das práticas de relações públicas 
que foram agrupadas em quatro modelos de comunicação: agente de imprensa, 
informação pública, assimétrico bidirecional e simétrico bidirecional. 
O primeiro modelo de agente de imprensa, representa o inicio das relações 
públicas modernas, foi influente entre 1850 e 1900 e a propaganda era o principal 
objetivo das relações públicas neste momento, processa-se num único sentido, do 
emissor para o recetor onde o público-alvo é pouco investigado e ainda menos 
escutado. 
O segundo modelo designa-se informação pública, que representa a transição 
para as relações públicas modernas, uma fase inicial da atividade tem por objetivo a 
divulgação de informação comprometida com a verdade e a realidade. Neste modelo, 
a propaganda deixa de ser uma preocupação central, já que se entende que o público 
pode ser melhor persuadido usando-se informação verdadeira, nomeadamente, 
através dos jornalistas. Ivy Lee é a principal figura histórica deste modelo, que 
começou a desenvolver-se entre 1900 e 1920 e que ainda é muito usado pelos 




O terceiro modelo designa-se assimétrico bidirecional, porque contempla a 
possibilidade de o recetor dar feedback ao emissor, para que este último possa avaliar 
o sucesso da comunicação e aferir os seus efeitos. A persuasão cientificamente 
orientada (com base no conhecimento científico do público-alvo) é o principal 
objetivo das relações públicas que se praticam com base neste terceiro modelo. Este 
parece ser o adequado à hotelaria, nomeadamente, ao Turismo de Negócios. 
Por último o quarto modelo, que é o modelo simétrico de duas vias ou 
bidirecional, assentava num esquema de comunicação: emissão - receção – retroação. 
Neste seguimento surgem os estudos sobre a opinião pública, de perspetiva 
empresarial, com o objetivo de auxiliar os profissionais de relações públicas a formar 
e avaliar atitudes (Grunig, 2001; Xifra, 2003), “o entendimento mútuo” entre uma 
entidade e os seus públicos, que assenta num modelo comunicativo “grupo a grupo”. 
Este novo paradigma de relações públicas resulta, segundo os autores, da gestão de 
relacionamentos, entre esses grupos, feita com base numa estratégia win-win, esta 
estratégia permite encontrar relações públicas da polícia de segurança pública: 
política comunicacional da imagem institucional. 
 
3.3.4 Marketing digital 
O marketing Digital ou como também é apelidado de relacionamento 
bidirecional tem sido uma constante por parte de todas as organizações. Deve ser 
utilizado de forma a se conseguir integrar às outras ferramentas de comunicação de 
marketing. O marketing digital oferece algumas vantagens, tais como: 
- Mais agilidade; 
- Baixo custo; 
- Formas múltiplas de mensuração; 
- Marketing um a um; 
- Informação sobre os clientes; 
- Distribuição irrestrita da informação; 





3.3.5 Marketing direto 
O marketing direto é, de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 419), “o uso de 
canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos e serviços sem 
intermediários de marketing.” Esta ferramenta valida o estabelecimento de um 
relacionamento direto entre o vendedor e o comprador, de modo a gerar uma resposta 
imediata. Dentro dos principais objetivos de uma campanha de marketing direto 
estão: retenção de clientes atuais, indução à experiência do produto, troca de marca, 
aumento dos volumes de vendas ou de uso e vendas por meio de resposta direta. 
Diversos meios podem ser usados para comunicar a mensagem de marketing 
direto: 
- Meios eletrónicos: incluem televisão, rádio e alguns profissionais de 
marketing direto agregam também serviços de computador, tais como a Internet.  
- Imprensa: jornais e revistas; 
- Telemarketing ativo; 
- Meios diversos: pacotes cooperativos de cartões é um exemplo bastante 
popular. 
 
3.3.6 Promoção de vendas 
A promoção de vendas é utilizada para aumentar as vendas a curto prazo. 
Além disso, ela tem outras finalidades como: incitar a experiência de novos produtos; 
atingir novos segmentos de mercado; neutralizar o impacto de ações da concorrência 
e divulgar ou reforçar o valor da marca (Kotler, 2006). 
A promoção de vendas pode estar virada para o intermediário ou para o 
consumidor. Alguns benefícios que caracterizam a promoção de vendas são a 
comunicação, o incentivo e o convite para efetuar o compromisso. 
 
3.3.7 Fidelização de cliente 
Define-se fidelização de programas como uma troca, onde a organização 
oferece vantagens e benefícios aos consumidores que beneficiem dos seus produtos e 




contudo não devem ser confundidos com as mesmas; são ações contínuas que 
trabalham um relacionamento permanente e que recompensam os consumidores fiéis.  
As promoções de venda têm um prazo delimitado e têm como objetivo 
apenas a compra e a recompra em ocasiões especificas. 
 
4. Relacionamento da comunicação interna com a satisfação 
A comunicação interna tenta sistematizar como se configuram as relações 
comunicacionais das organizações com os indivíduos que atuam no seu espaço físico 
(Rego, 2010). É importante que as organizações tentem entender os processos 
comunicacionais envolvendo a organização e os seus colaboradores. 
A fim de satisfazer os clientes, as empresas têm de se concentrar nos serviços 
eficazes de atendimento ao cliente de modo a satisfazer as necessidades do mesmo. 
Para isso é de extrema importância que os líderes consigam comunicar com os seus 
colaboradores tanto a nível verbal e não verbal. Não é suficiente para que os líderes 
disponham de fortes convicções, mas também devem passar essas convicções através 
da comunicação eficaz. 
É evidente que as atividades de serviços, tais como, lidar com questões de 
reclamações de clientes, necessidades e expectativas dos clientes, melhorar a relação 
interpessoal entre os empregados e os clientes, estabelecer padrões e metas de 
serviço, estabelecendo serviços medindo a eficácia dos mesmos e tomar medidas 
corretas, são barreiras a que os líderes das organizações estão sujeitos. 
Em suma, existem quatro tipos de interferências na comunicação que 
impedem a satisfação dos clientes: 
• Pessoais: as pessoas podem facilitar ou dificultar a comunicação dentro das 
organizações, tendo em conta a sua personalidade, estado de espírito, 
emoções, valores e a forma como cada indivíduo se comporta perante 
diferentes contextos. 
• Administrativas/democráticas: resultam da forma como as organizações 
atuam e processam as informações, podem surgir dificuldades com as 




• Excesso de informações: pode também ser uma das barreiras mais frequentes 
das organizações pela falta de seleção de informação, sobrecarregando as 
pessoas com excesso de informação, que pode resultar em reuniões 
desnecessárias e num número crescente de novos meios impressos, 
eletrónicos e telemáticos que só dificultarão em tempo e capacidade de 
processar o que é realmente necessário. 
• Comunicações incompletas e parciais: que são as informações que chegam as 
pessoas de forma distorcida, sem um claro entendimento contribuindo para 
que surjam diversas dúvidas para os recetores. 
Originar confiança entre os colaboradores, motivar e estimular o desempenho de 
cada profissional, contribuir para um ambiente organizacional agradável, fomentar 
boas condições de trabalho e criar condições para a co-criação, por meio da 
participação dos funcionários e a troca de informações e ideias, são os principais 
objetivos da comunicação interna. Todas essas ações devem estar alinhadas às metas 
estratégicas da empresa, visando melhorar a produtividade e contribuir para a 
satisfação dos clientes com a organização. 
 
5. Comunicação interna – qualidade – satisfação – lealdade do cliente 
É importante referir a ligação comunicação interna – qualidade – satisfação – 
lealdade do cliente estão ligadas entre si. 
A comunicação interna tenta organizar como se caracterizam as relações 
comunicacionais das organizações com os indivíduos que atuam no seu espaço físico 
(Rego, 2010). As organizações devem tentar entender que os processos 
comunicacionais, envolvem a organização e os seus colaboradores. 
A qualidade de serviço é vista como o objetivo do consumidor na comparação 
entre expectativa e perceção enquanto que os investigadores veem a satisfação como 
um resultado da comparação subjetiva do consumidor entre a satisfação e a qualidade 
de serviço. Oliver (1993) contextualizou qualidade como cognitiva e satisfação como 
sendo ambos, cognitivos e afetivo. Por conseguinte, a qualidade é medida mais 




A fim de satisfazer os clientes, as empresas têm de se concentrar nos serviços 
eficazes de atendimento ao cliente de modo a satisfazer as necessidades do mesmo. 
Existe uma panóplia de ações que devem estar alinhadas às metas estratégicas da 
empresa, visando melhorar a produtividade e contribuir para a satisfação dos clientes 
com a organização. 
A lealdade do cliente aparece por vezes como uma alternativa ao estudo da 
satisfação do cliente e pode assumir três dimensões: 
• Lealdade afetiva: tem ligações emocionais e envolve interações humanas. 
• Lealdade racional ou cognitiva: envolve avaliações da relação comercial, 
incluindo apreciações sobre o preço, o valor recebido, etc,. 
• Lealdade comportamental: corresponde a intenção de continuar cliente e de 
recomendar a empresa. Resulta das duas dimensões anteriores.  
A satisfação e a lealdade do cliente são conceitos que embora relacionados, tem 
extensões distintas. Com efeito, a satisfação é dirigida especificamente ao produto ou 
serviço (ou aos seus atributos), podendo a sua medida ser relativamente dinâmica. 
Pelo contrário a lealdade é um conceito mais abrangente e mais estático sendo 
predominantemente dirigido a empresa no seu conjunto pode assumir-se como 
racional, afetiva ou comportamental, sendo que em todos os casos claramente 
influenciada pela satisfação do cliente. 
Quando os usuários encontram um serviço de qualidade elevada, eles 
atingem um alto grau de satisfação do serviço que passam a ter uma confiança 
maior e um alto valor percebido da empresa.  
Os objetivos da comunicação interna incluem: assegurar a entrega do 
serviço de forma eficiente e satisfatória; atingir a produtividade (qualidade) e uma 
harmonia no ambiente de trabalho, construir a confiança, respeito e lealdade entre 
os colaboradores, os clientes e a empresa. 
 
6. Turismo de Negócios 
Segundo o INE, em 2017, todas as regiões tiveram um crescimento 




16%), o Centro (+ 15%) e o Alentejo (+ 12%) face o ano anterior (Turismo do 
Centro, 23 Fevereiro de 2018) 
Com o avançar dos anos, novos autores, novos conceitos e definições foram 
surgindo e o estudo do turismo relacionado com os negócios foi-se desenvolvendo. 
Um dos autores a dedicar-se ao estudo deste segmento do turismo foi Davidson 
(1994). Para ele, o turismo relacionado com negócios refere-se ao turismo 
proveniente de pessoas que viajam por motivos relacionados com o seu trabalho 
assumindo essa como uma das formas mais antigas do turismo.  
Também Andrade (1997) definiu o turismo de negócios como o conjunto das 
atividades realizadas por quem viaja em negócios alusivos a qualquer setor de 
atividade comercial ou industrial. Sendo essas deslocações dirigidas para conhecer 
mercados, estabelecer contactos, conhecer novas tecnologias, vender ou comprar 
bens e serviços.  
Cunha (1997, como referido em Cunha e Santos, 2011) considera o turismo 
de negócios como toda e qualquer atividade que reúna a participação em viagens de 
incentivo e interesses específicos, separadamente da realização ou não de um 
negócio. Podemos considerar que o turismo de negócios consiste na viagem causada 
por interesses profissionais ou outros que impliquem a participação em reuniões. No 
âmbito da viagem, as propostas de turismo estão presentes e resultam da 
compreensão do lazer como atividade capaz de permitir descanso, desenvolvimento e 
formação, na perspetiva da procura, e desenvolvimento local e sustentabilidade 
ambiental – na perspetiva da oferta.  
Atualmente, o Turismo de Negócios tem um peso económico importante nas 
economias locais e regionais e corresponde a um setor turístico com grande potencial 
de desenvolvimento. A baixa sazonalidade, o impacto ambiental controlado, maior 
receita para alojamento e reuniões, a alta procura por almoços, jantares de gala, 
coffee breaks, entre outros. O aumento das atividades de lazer e a relativa resiliência 
à atual crise económica, são alguns dos principais fatores que tornam o turismo de 
negócios tão atraente para os destinos turísticos (Marques e Santos, 2016). 
Todas estas características refletem o potencial que o turismo de negócios 
tem para o desenvolvimento local e regional e a importância de oferecer um bom 




Em Portugal, esta parte do turismo é determinado pela Estratégia Turismo 
2027 onde está patente a importância do turismo de negócios e o significado de 
estratégias para o desenvolvimento. A ET2027 apresenta, como base do turismo de 
negócios, a realização de viagens onde o principal motivo é comparecer ou participar 
numa reunião que poderá ter um carácter associativo ou corporativo. As reuniões 
associativas são convocadas por organizações nacionais ou internacionais, 
associações e organismos públicos, e manifestam-se em congressos, assembleias, 
conferências, encontros, fóruns e colóquios. São normalmente, compostas por uma 
maior diversidade de participantes. Neste âmbito, a pousada também tem a sua 
importância, na maioria das vezes estes congressos são realizados em Coimbra o que 
leva a que haja quartos ocupados para estes congressos, ou seja, o chamado turista de 
negócios. 
No caso das reuniões corporativas, são geralmente constituídas por 
corporações ou grupos empresariais, companhias multinacionais e empresas. 
Traduzem-se em convenções, jornadas, seminários, reuniões, apresentações, 
conselhos de administração, etc. Caracterizam-se pela maior homogeneidade de 
participantes, por uma curta duração, maior repetição do local onde se realiza e por 
uma maior importância atribuída à utilização de equipamentos e serviços específicos. 
Estas reuniões corporativas é o que mais vantagem traz à Pousada, porque são este 
tipo de reuniões que são realizadas na mesma. 
Na verdade, a Região Centro é caracterizada por um vasto leque de 
características naturais (rios, mar, lagos e lagoas, fontes termais), fatores ambientais 
(nenhum surto perigoso de poluição industrial, clima temperado) e recursos culturais 
(património de todos). Eras históricas, numerosos sítios arqueológicos, tradições 
populares e religiosas e uma das mais antigas universidades do mundo, a 
Universidade de Coimbra, sendo vista como uma região de grandes afetos, 
hospitalidade, origem de muitas emigrações e relações sociais com vários países no 
mundo. Do ponto de vista do turismo, esses são aspetos importantes a serem levados 
em conta. Estamos a falar de uma região de articulação Norte-Sul (Porto e Lisboa) e 
oeste-leste (costa e fronteira Portugal / Espanha), caracterizada por uma oferta 
turística multitemática e de pequena escala, onde a natureza e o ambiente, património 




desenvolvimento de atividades de aventura desempenham um papel importante 
(Marques e Santos, 2016). 
A nível internacional, a International Congress and Convention Association 
(ICCA) identifica-se como uma referência no estudo estatístico do mercado das 
reuniões associativas que são considerados fontes de informação importantes para o 
estudo do turismo de negócios. O turismo de negócios representa um peso notável na 
economia local e regional. Corresponde a um segmento turístico com grande 
potencial de desenvolvimento na Região do Centro de Portugal, segundo ICCA. 
“Em 1991, a Organização Mundial de Turismo (UNWTO) identificou um 
passo importante para o reconhecimento de viagens motivadas por empresas e 
profissões na esfera do turismo, definindo turismo como o conjunto de atividades 
desenvolvidas por indivíduos (visitantes) durante suas viagens e permanece em 
lugares fora de seu ambiente habitual. por período consecutivo não superior a um 
ano, para lazer, negócios e outros fins, não relacionados ao exercício de uma 
atividade remunerada no local visitado” (Unwto, 1991 como referido em Marques e 
Santos, 2016). 
O potencial do turismo de negócios deve ser visto não apenas como potencial 
dinamizador, de um destino turístico, mas também como complementar de outros 
produtos turísticos existentes. A importância do mercado para uma pessoa que se 
desloca em negócios pode ser entendida pelos seguintes fatores: precisa de serviços 
de infraestrutura, usualmente envolve maior nível de gasto per capita do que 
qualquer outra forma de turismo e fornecedores distintos o que beneficia o turismo 
de lazer.  
É importante promover estratégias de desenvolvimento não só para o turismo 
de negócios de grandes dimensões, através de grandes eventos corporativos ou 
associativos, mas também que existam estratégias para o turismo de negócios de 
menores dimensões, nomeadamente, deslocações de representantes comerciais de 
empresas, pequenas reuniões, visitas técnicas, entre outros. 
É necessário oferecer ao turista que vem em negócios, serviços 
característicos, como salas de conferências, espaço para reuniões, entre outros 
(Souza, 2001). Estes serviços estão a tornar-se padrão na maioria dos hotéis, o que 




apresenta expectativas variadas: o turista de negócios no mais alto executivo, até aos 
pequenos grupos de trabalho operacional. As empresas possuem políticas de viagens 
diferentes, há aquelas que utilizam uma agência corporativa e as que efetuam compra 
direta no hotel por meio de sistemas de gestão de viagens integrados. Todos estes 
aspetos são importantes para definir as formas de segmentação. 
“Portugal tem uma posição muito interessante no contexto da indústria de 
reuniões em todo o mundo, ocupa a 12ª posição no ranking mundial, com 278 
encontros internacionais. A análise da escala territorial dos países líderes e a posição 
de Portugal, considera-se que estes resultados são excecionais. Embora estes 
resultados sejam em grande parte devidos à contribuição de Lisboa (145) e do Porto 
(60), existem outras cidades mais pequenas em Portugal que contribuíram para o 
desempenho global. 
É o caso de Aveiro (7) e Coimbra (5) na região central de Portugal, entre 
outros. 
Esses centros urbanos menores podem encontrar vantagens estratégicas 
interessantes em ações conjuntas, considerando que essas áreas geográficas podem se 
complementar na oferta de produtos turísticos integrados, experiências, serviços e 
instalações.” (Marques e Santos 2017, p. 699) 
As diferenças fundamentam-se no fato de serem mercados com caraterísticas 
distintas e que necessitam de tratamentos diversos. A distinção do marketing B2B 
(business to business)1 para o B2C (business to consumer)2 inicia-se pela intenção de 
uso do produto e pelo público que pretendemos atingir. No B2C, o uso é mais 
pessoal, no B2B este contribui para a produção de outro bem ou serviço. 
As características específicas de cada um, vão desde o tipo de cliente à forma 
como o cliente usa o produto. No B2B, o cliente é uma organização (empresa, 
governo, instituição), distingue-se pelas influências ambientais e pelas estratégias de 
mercado (Hutt & Speh, 2002). É no comportamento de compra que são percebidas as 
diferenças. A compra organizacional não é um evento isolado, mas um processo de 
decisão da organização onde existem vários participantes individuais, e “os produtos 







diferentes para alcançar o comprador organizacional” (Hutt & Speh, 2002, p. 34). 
Este é o caso da própria atividade hoteleira, onde se trabalha com o mesmo produto 
direcionando-o aos dois tipos de públicos. 
As operações B2C são, muitas vezes, um impulso por parte do cliente e têm 
um componente emocional. Um consumidor pode passar à frente de uma loja, ver o 
produto na vitrine e sentir vontade de “consumir”. No entanto, há uma baixa 
fidelização do cliente. As empresas competem muito mais para chamar a atenção das 
pessoas e para oferecer os melhores preços. 
Ao contrário do B2B, no B2C a venda é feita diretamente para o consumidor 
final. A venda é motivada por fatores como a necessidade do cliente, o desejo de 
consumo, o valor agregado ao produto e elementos emocionais, como o impulso de 
compra, por exemplo. Outra diferença importante é que a fidelização do consumidor 
é menor comparada à venda B2B. 
O turismo de negócios poderá também ser enquadrado numa perspetiva 
dinamizadora do turismo de lazer e mais concretamente dos restantes produtos 
estratégicos definidos pela ET2027, que devido às atividades podem ser 
desenvolvidas pelo turista após a concretização do propósito principal da viagem ou 
visita.  
Em alguns casos, a permanência do turista pode ser prolongada de modo a 
possibilitar a visita a pontos de interesse da região onde se deslocou para, 
inicialmente, o turismo de negócios. “As motivações das viagens já mostravam a 
tendência atual de segmentação, como as viagens de negócios, saúde, religião, 
cultura, lazer e entretenimento” (Yasoshima e Oliveira, 2005, p.41), é muito 
importante estas deslocações em negócios para a sazonalidade do turismo na região, 
geralmente, no outono/inverno. 
Outro aspeto importante do turismo de negócios, além das palestras/reuniões 
que são feitas nas unidades hoteleiras, é também a vantagem de alojar os 
funcionários. Baseado em Hutt & Speh (2002), pode-se dizer que o serviço hoteleiro 
é classificado como um produto simplificador para as empresas, já que não entra no 
processo de produção de outros bens, mas coopera com outros aspetos para o 
progresso das atividades da empresa. Uma empresa, por exemplo, que tenha 




que tenham necessidade de se deslocar em função das suas atividades, ou ainda na 
instalação de uma nova unidade. É necessário também a deslocação e a estada de 
profissionais para a concretização do negócio, entre outras situações. 
Outro ponto que pode diferenciar os clientes empresariais é a localização e o 
alcance da organização: empresas locais, empresas regionais, empresas nacionais e 
empresas internacionais. Mesmo empresas consideradas locais, instaladas em 
grandes centros urbanos, podem atrair turistas de negócios direta ou indiretamente na 
localidade dependendo das suas atividades. No entanto, as empresas localizadas 
nestes meios maiores que têm filiais nacionais ou internacionais tendem a gerar um 
fluxo turístico maior, comparativamente com empresas mais regionais. 
A concretização contínua de negócios entre hotéis e empresas gera certos 
lucros, intangíveis ou não, para ambas as partes. Por exemplo, a empresa sente que 
pode contar com o apoio do hotel e acaba por ver atenuado o risco percebido 
relacionado com os serviços hoteleiros. O hotel alcança um conhecimento mais 
aprofundado sobre a empresa, o que constitui uma vantagem competitiva quando se 
trata de decidir se aumenta ou não o seu envolvimento com o cliente (Vieira 2008, 
como referido em Vieira e Costa, 2016). 
Segundo dados do Instituto Nacional de Estatística (INE), em 2016, para os 
turistas que viajaram por razões “Profissionais ou de negócios”, destacou-se aumento 
no intervalo etários entre 45-64 anos, atingindo 32,5% do total (26,5% no ano 
anterior), a par da diminuição do peso do escalão 25-44 anos para 39,5% (47,1% em 
2015). 
Na Região Centro existem vários espaços com condições indispensáveis à 
realização de eventos profissionais, científicos ou culturais que poderão concorrer 
com as restantes regiões de Portugal. Existem exemplos disso como é o caso do 
Centro Cultural e de Congressos de Aveiro com o auditório principal com 
capacidade para 730 pessoas entre outros. Expocenter Montebelo Hotel & Spa em 
Viseu com um salão principal com capacidade para 2000 pessoas, Convento de S. 
Francisco 1225 pessoas, o auditório da Universidade de Coimbra com capacidade 
para 470 pessoas, o auditório dos Hospitais da Universidade de Coimbra com 
capacidade para 500 pessoas e o Centro de Artes e Espetáculos da Figueira da Foz 




“Relativamente ao alojamento, a Região Centro apresenta uma capacidade de 
38.148 camas, o que corresponde a cerca de 14% da oferta total nacional. Cerca de 
40% da oferta de alojamento da Região distribui-se pelas sub-regiões de Baixo 
Vouga, Baixo Mondego, Dão Lafões e Pinhal Interior Norte que, por sua vez, 
abrangem o triângulo urbano Coimbra – Aveiro – Viseu” (INE, Estatística de 
Turismo, 2016). 
Para Jorge Marques e Norberto Santos (2016) é “relevante a investigação 
desta problemática associada à gestão do território e dos seus recursos, tal como 
expresso na atual política de turismo em Portugal (Turismo 2020), particularmente 
nos centros urbanos mais pequenos com ativos de turismo.” É evidente, no Plano 
de Ação do Turismo 2020, que a proteção do território desenvolverá o ativo 
turístico, pois cada vez mais se exige sustentabilidade e qualidade nos destinos 
turísticos. É importante ter em conta os elementos territoriais, como o clima, a 
localização geográfica, os habitantes, a diversidade das paisagens, os monumentos 
arquitetónicos, históricos, culturais e naturais, a cultura, as tradições, a 
gastronomia e a biodiversidade. Esses elementos podem contribuir efetivamente 
para influenciar a decisão da escolha do destino. 
O Turismo de Negócios comparado ao turismo de lazer, apresenta maior 
resistência e estabilidade em tempos de crise. Por um lado, as dificuldades 
económicas levam a uma redução nas despesas relacionadas com a organização e 
participação em eventos de negócios, por outro lado, são os períodos mais difíceis 
em muitas empresas decidem planejar e organizar reuniões, conferências ou 
incentivos para ajudar a revitalizar o seu negócio e motivação dos funcionários 
(Rogers, 2008; Davidson & Cope, 2003 como referido em Marques & Santos, 
2017). 
“Os avanços tecnológicos afetaram o turismo de negócios. O 
desenvolvimento de comunicações via satélite permitiu a participação em reuniões 
remotamente por meio de videoconferência, utilizando ferramentas de 
comunicação de baixo custo, como o Skype. Por outro lado, o desenvolvimento 
tecnológico, permitiu aumentar a qualidade no planeamento, organização e 
execução de eventos, o que permite, por exemplo, a promoção de eventos e 




simultânea em eventos internacionais” (Marques & Santos, 2017). 
 
7. Sazonalidade  
Relativamente à sazonalidade, os destinos turísticos devem estar 
preparados para poder contestar de uma forma eficaz e sustentável as necessidades 
da procura turística que é influenciada por padrões de sazonalidade, sendo, por 
isso, usualmente caracterizada por picos de maior procura e outros períodos de 
menor afluência de visitantes. 
Relativamente ao Turismo de Negócios verifica-se a existência de um certo 
contraciclo relativamente ao Turismo de Lazer, dado que as viagens e os eventos 
de negócios realizam-se durante os períodos de trabalho. Muitas vezes o próprio 
turista vai alternando as suas formas de fazer turismo consoante as épocas do ano, 
ora viajando em negócios ou por motivos profissionais próprios da sua profissão 
ora viajando em lazer durante o seu período de férias. Por estes motivos o Turismo 
de Negócios é visto como um segmento de grande importância para atenuar a 
sazonalidade turística dos destinos. 
Todavia, o Turismo de Negócios tem um espaço temporal mais reduzido 
que o Turismo de Lazer na medida em que uma vez que um viajante de negócios 
atinge a idade de reforma (etapa “fim de vida” proposta por Gama, 2008) a 
redução ou o fim da necessidade de viajar em negócios irá originar, à partida, uma 
maior disponibilidade e propensão para viajar em lazer. Do mesmo modo, as 
viagens de negócios iniciam-se um pouco mais tarde que as viagens de lazer, pois 
as primeiras estão diretamente associadas ao início do desempenho de uma 
atividade profissional. 
Podemos constatar também que as variações na procura não se verificam 
apenas durante épocas específicas do ano. A procura durante a semana poderá não 
ser a mesma, principalmente quando estamos a falar do Turismo de Negócios que 
é muito associado às deslocações e estadas entre segunda e sexta-feira, por 
natureza os períodos habituais de trabalho. Quer isto dizer que um destino pode ter 
uma intensa procura de segunda a sexta-feira e ao fim de semana ter pouca 
























































1.1 Tarefas executadas  
Durante os quatro meses de estágio (janeiro a maio de 2017) foram várias as 
tarefas desenvolvidas, nomeadamente, a nível de comunicação externa. Uma das 
tarefas realizadas foi a elaboração da newsletter bem como manutenção do site. 
Relativamente ao site fiquei responsável pela colocação das campanhas no site, ou 
seja, na página inicial aparece a campanha, em destaque, que está a decorrer no 
momento (anexo I). Estas campanhas decorrem nos vários períodos, 101 primaveras, 
Fugas de inverno, Escapadelas de outono. E depois campanhas pontuais como 
Páscoa, Dia dos Namorados, Carnaval, entre outros.  
Relativamente à newsletter (anexo I), a informação enviada nas mesmas 
refere-se às campanhas que decorrem ao longo do ano indicadas a cima. Quase 
sempre com referência a algo “extra”, tal como, informação sobre Museu PO.RO.S, 
Ruínas de Conimbriga, atividades a decorrer em Condeixa e em Coimbra, entre 
outros. 
Outra tarefa executada foi a colocação e elaboração de textos para o blog do 
site (anexo I), os textos variam de assunto. Por exemplo, foram elaborados textos 
sobre lendas da região, atividades a decorrer em Coimbra, figuras ilustres da região, 
entre outros assuntos relativos à região. 
A tarefa mais relevante desenvolvida durante o estágio foi o contacto com as 
empresas. Inicialmente um contacto muito simples onde é apresentada a Pousada e os 
serviços que tem. E, posteriormente, todo o apoio antes, durante e após o evento, ou 
seja, o primeiro contacto é feito através de e-mail ou telefone onde é solicitado o 
serviço sendo ele apenas reunião, reunião e almoço ou reunião, almoço, coffee-
breaks e alojamento, estes aspetos desempenham um peso económico muito 
importante nas economias locais e regionais e corresponde a um setor turístico com 
grande potencial de desenvolvimento 
Durante o serviço é acompanhado o evento de forma a que corra tudo 
conforme solicitado para que os clientes fiquem satisfeitos. E, por fim, recebe-se o 
feedback por parte do cliente.  
Foi também realizada uma visita à Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL), sendo 




BTL as tarefas elaboradas são as de estabelecer contratos com as várias agências, ou 
seja, não existe venda direta do produto. 
Ainda na comunicação externa podem realizar várias tarefas a nível do 
marketing digital, promoção de vendas e marketing direto. Com isto também se pode 
concluir que ainda faltam outros aspetos de alta importância na comunicação externa, 
que a Pousada não aposta, nomeadamente, relações públicas, publicidade e 
fidelização de clientes. É evidente no turismo que o modelo mais conceptual é o 
assimétrico bidirecional, porque o recetor pode dar feedback ao emissor, para que 
este último possa avaliar o sucesso da comunicação e aferir os seus efeitos. 
Para que a Pousada consiga fidelizar o cliente é preciso conquistar a lealdade 
do mesmo, ou seja, deverá ter uma abordagem atitudinal. Bowen e Chen (2001) 
referem que a ligação psicológica e emocional leva a um sentimento de lealdade, 
fidelidade e comprometimento.  
O marketing-mix promove a integração e coordenação dos esforços de 
publicidade, relações públicas, promoção, merchandising e qualquer outra ferramenta 
de comunicação de marketing (como é o caso dos eventos), a fim de maximizar o 
impacto da mensagem sobre os consumidores. As empresas servem para combater a 
sazonalidade que, o mundo da hotelaria, nomeadamente, a Pousada, ultrapassa na 
época baixa (outubro, novembro, dezembro, janeiro e fevereiro). A Pousada deve 
estar preparada para poder responder de uma forma eficaz e sustentável as 
necessidades da procura turística que é influenciada por padrões de sazonalidade, 
sendo, por isso, usualmente caraterizada por picos de maior procura. 
A comunicação também é um aspeto fundamental no que toca ao 
relacionamento com as empresas e consequente grau de satisfação tanto interno 
como externo. 
É de salientar para que haja qualidade entre Pousada e os clientes 
corporativos, principalmente, é necessário que haja uma boa gestão de comunicação 
interna. Como se sabe existem seis aspetos essenciais para atingir o objetivo central 
da comunicação interna: informar cada colaborador de forma adaptada às suas 
necessidades de informação; favorecer meios de expressão dos colaboradores; 
restaurar a confiança em torno da identidade da organização; desenvolver o reflexo 




de trabalho e promover o conhecimento da organização por todos. Henriet & Boneu 
(1990) identificam uma extensão da comunicação interna de natureza coletiva que 
serve de base para todo o grupo de funcionários. 
De forma a complementar o estágio desenvolveu-se uma atividade adicional 
para recolher sugestões de melhoria para a Pousada, fazendo um estudo com base na 
metodologia qualitativa, com entrevistas realizadas por e-mail, dado a não 
proximidade com os entrevistados, que na sua grande maioria estão em zonas como 
Lisboa e Porto, esta pareceu ser a forma mais simples de poder obter as respostas. 
Sendo que não existem normas estabelecidas para avaliar a validade ou autenticidade 
das conclusões de um estudo qualitativo. No entanto, o cuidado que se deve ter com 
as provas e métodos em que se baseiam as conclusões é tão grande como em 
qualquer outro tipo de pesquisa. (Becker H. S., 1958, como referido em Santos M. 
D., 2016).  
A análise qualitativa tem como objetivo fornecer uma compreensão profunda 
das experiências dos intervenientes envolvidos, das suas perspetivas e histórias no 
contexto das suas experiências pessoais (Spencer L., Ritchie J., Lewis J.& Dillon L., 
2003). O foco no texto e não em números é o que distingue ser mais importante na 
avaliação qualitativa. O "texto" que os investigadores analisam mais frequentemente 
são as transcrições de entrevistas ou as notas de sessões de observação. Neste caso, 
as entrevistas foram todas via e-mail pelo que não foi possível utilizar para análise as 
possíveis anotações caso as entrevistas tivessem sido cara a cara. 
A entrevista (anexo II) foi constituída por seis questões a qual foram enviadas 
para 43 empresas, onde 12 e-mails foram devolvidos. E 12 empresas responderam às 
questões de forma a conseguir-se perceber se as cinco dimensões gerais da qualidade 
de serviços estão presentes de forma a originar a satisfação dos clientes: reabilitação, 
reação, segurança, empatia e tangibilidade.  
A análise qualitativa caracteriza-se por procurar uma apreensão de 
significados destacando na redação, uma sistematização baseada na qualidade, pois 
um trabalho desta natureza não tem a exigência de atingir o limiar da 
representatividade. 
É importante salientar que a baixa taxa de resposta não permite retirar 




se procurou perceber se os clientes corporativos estão satisfeitos e qual a relevância 
do turismo de negócios e, em particular, com a Pousada. É importante promover 
estratégias de desenvolvimento não só para o turismo de negócios de grandes 
dimensões, através de grandes eventos corporativos ou associativos, mas também 
que existam estratégias para o turismo de negócios de menores dimensões, 
nomeadamente, deslocações de representantes comerciais de empresas, pequenas 
reuniões, visitas técnicas, entre outros. Neste contexto, e tendo em conta as 
orientações da atual política de turismo em Portugal (Turismo 2020), a investigação 
deste tema é relevante para a compreensão da evolução do turismo de negócios em 
Portugal, nomeadamente, a região de Coimbra. Sendo que a mesma está entre os 
principais centros de Business Tourism em Portugal. Como afirmado no Plano de 
Ação do Turismo 2020, preservar o território é valorizar o ativo turístico, porque 
cada vez mais a procura exige sustentabilidade e qualidade nos destinos turísticos 

































































1. Introdução aos Resultados 
A qualidade de serviço é o objetivo do consumidor na comparação entre 
expectativa e perceção por outro lado os investigadores veem a satisfação como um 
resultado da comparação subjetiva do consumidor entre a satisfação e a qualidade de 
serviço.  
A satisfação e a lealdade do cliente são conceitos que embora relacionados, tem 
extensões distintas. Com efeito, a satisfação é dirigida especificamente ao produto ou 
serviço (ou aos seus atributos), podendo a sua medida ser relativamente dinâmica. 
Pelo contrário a lealdade é um conceito mais abrangente e mais estático sendo 
predominantemente dirigido a empresa no seu conjunto pode assumir-se como 
racional (envolve avaliações da relação comercial, incluindo apreciações sobre o 
preço), afetiva (tem ligações emocionais e envolve interações humanas) ou 
comportamental (corresponde a intenção de continuar cliente e de recomendar a 
empresa), sendo que em todos os casos claramente influenciada pela satisfação do 
cliente. 
Nas entrevistas realizadas é evidente, na sua maioria, a relação da qualidade 
de serviço com a satisfação dos mesmos. No entanto, de salientar que também numa 
visão alcançada durante o estágio é necessária uma abordagem no que respeita à 
comunicação abordando aspetos como as Relações Públicas, Publicidade, Marketing 
digital e Fidelização de clientes. É importante mais uma vez referir que estas 
entrevistas apenas serviram de atividade complementar ao estágio. 
 
1.1 Análise das primeiras 4 questões 
Devido a ameaça mais visível, a sazonalidade, a Pousada encontrou um modo 
de a combater como se irá verificar com as entrevistas (anexo III) constituído por seis 
questões, que foram enviados para 43 empresas, dos quais 12 e-mails vieram para 
trás. E responderam 12 empresas às questões, sendo que as quatro primeiras são 
questões fechadas e serão apresentadas na tabela seguinte: 
 
 
- indústria farmacêutica (4 empresas) 









Ramo da empresa 
- agência de viagens e turismo 
- consultora e desenvolvimento de empresas 
- OPC (organizador profissional de 
congressos) 
- prestação de serviços na área das 
tecnologias de informação 
-imobiliário 
-cosmética 
- centro de investigação em direitos 
humanos 
 
Costuma realizar reuniões/formações 
fora da empresa 
- sim (10 empresas) 
- não (dado ser empresa pequena) 




Tipo de locais escolhidos para a 
realização dos eventos 
- hotéis (8) 
-restaurantes 

















- Pousada Condeixa-Coimbra (12 empresas) 
- Hotel S. Gonçalo Fátima 
- Hotel Bessa-Porto 
- Hotel D. Inês 
- Hotel Íbis 
- Em todo o país, visto ser a melhor maneira 
de atingir localmente os nossos targets 









Locais onde foram realizados eventos 




- centros comerciais 
- jardins públicos 
- Faculdade de Direito 
- Faculdade de Medicina 
- Casa da Escrita 
- Instituto Justiça e Paz 
- Casa da Escrita 
 
Com as entrevistas apurou-se que o ramo predominante nos eventos 
realizados na Pousada Condeixa-Coimbra é a indústria farmacêutica. 
Quando questionados se realizam eventos fora da empresa, apenas uma 
empresa refere não fazer dado tratar-se de uma equipa pequena – 6 pessoas – as 
formações são efetuadas na empresa. 
Na grande maioria realizam reuniões fora da empresa por não terem 
capacidade suficiente nas suas instalações. Os locais de eleição são hotéis, seguidos 
de espaços como centros de congressos e auditórios que se espalham de norte a sul 
do país. Muitas vezes, introduzidos na organização dos eventos de negócios acabam 
por estar outros eventos que são realizados com o objetivo de distrair e entreter os 
seus participantes ou até de captar um maior número de visitantes. Os motivos que 
levam as pessoas a frequentar os eventos podem relacionar-se com a possibilidade de 
obterem experiências educacionais, culturais, de entretenimento, enriquecimento 
pessoal e profissional, ou mesmo para satisfação de obrigações sociais, políticas ou 
profissionais. 
Com estas entrevistas apurou-se que as empresas não estão a apostar em 
especifico na Região Centro, apenas optam pelos locais que sejam “a melhor maneira 
de atingir localmente os targets”. Contudo, os eventos de negócios assumem um 
papel de destaque na promoção e valorização da oferta dos destinos. Por isso, o setor 




contemplam nas suas estratégias de planeamento e desenvolvimento a importância da 
criação e organização de eventos. 
Por outro lado, devido a algumas empresas terem várias filiações, em 
concreto, na Região Centro, por consequência realizam na região, tais como, 
NERLEI (Assoc. Empresarial da Região de Leiria), AIRV (Associação Empresarial 
Da Região Viseu) e Centimfe (Centro Tecnológico da Indústria de Moldes, 
Ferramentas Especiais e Plásticos). 
 
1.2 Análise das 2 questões de desenvolvimento 
Esta entrevista também abordou questões onde se pode comprovar a 
satisfação dos clientes e a mais valia com a realização de eventos em espaços como a 
Pousada. 
Existem dois tipos de reuniões, corporativas e de carácter associativo. As 
reuniões associativas são convocadas por organizações nacionais ou internacionais, 
associações e organismos públicos, e manifestam-se em congressos, assembleias, 
conferências, encontros, fóruns e simpósios. São normalmente compostas por uma 
maior diversidade de participantes. 
As reuniões corporativas caracterizam-se pela maior homogeneidade de 
participantes, por uma curta duração, maior repetição do local onde se realiza e por 
uma maior importância atribuída à utilização de equipamentos e serviços específicos.  
Na Pousada são realizados os dois tipos de reuniões, sendo que a amostra que 
mais se destaca são as reuniões corporativas, a maioria das empresas vai até um 
número máximo de 100 participantes e tem duração máxima de 8 horas. 
Quando abordados relativamente à vantagem de reuniões realizadas fora da 
empresa, todas acham relevante devido a vários fatores: 
• “espírito de equipa”  
• “aproximarmos dos locais de trabalho dos nossos clientes alvo” 
• “maior produtividade dos participantes” 
• “maior criatividade” 




• “maior e melhor foco na reunião e garantia de serviços que não temos 
internamente – catering, alojamento”. 
Podemos considerar que o turismo de negócios consiste na viagem causada 
por interesses profissionais ou outros que impliquem a participação em reuniões, 
neste caso todas as deslocações acarretam a participação de reuniões. 
Quando questionados relativamente à mais valia de realizar reuniões fora do 
local de empresa, todas referem pontos positivos.  
• “Maior concentração” 
• “maior produtividade dos participantes” 
• “ambiente neutro, cujo foco será unicamente a reunião” 
• “garantia dos serviços que não temos internamente – catering, alojamento...”. 
Fora do escritório tudo tende a fluir melhor, sem interrupções da rotina. Os 
participantes estarão mais focados, o que aumentará a produtividade da reunião. 
Concentrados apenas no que está sendo discutido, o que leva a resultados mais 
produtivos para as empresas. 
Todas as empresas estão satisfeitas com a realização de reuniões fora do local 
da empresa, pois a “satisfação não é o prazer retirado da experiência de consumo, é a 
avaliação resultante de que a experiência foi, no mínimo, tão boa como se supunha 
que fosse” (Hunt & Morgan, 1994, p. 459). 
Na última questão relativamente ao ter escolhido a Pousada de Condeixa-
Coimbra são vários os argumentos, que podemos acrescentar à análise SWOT inicial, 
nomeadamente, os pontos fortes dado à sua centralidade geográfica, entre outros 
pontos:  
1. Relação qualidade preço; 
2. Localização; 
3. O ambiente é acolhedor e o espaço no exterior é agradável dá para relaxar 
nos intervalos; 
4. Porque reúne as condições necessárias em termos de qualidade; 
5. Neste momento, existe uma relação de confiança e de cumplicidade que 





6. Simpatia, profissionalismo, cuidado, atenção, dedicação e compromisso; 
7. Boas infraestruturas para reuniões. 
Relativamente ao ponto um, quase todas as empresas referem este ponto 
como indicador de realizarem eventos na Pousada. A satisfação dos clientes é 
influenciada pelo valor dos produtos/serviços.  
A relação qualidade/preço é medida através de dois indicadores: a avaliação 
feita pelos clientes da qualidade dos produtos e serviços das empresas, tendo em 
atenção o preço pago por esses produtos e serviços, e a avaliação do preço pago, 
dada a qualidade dos produtos e serviços das empresas. 
 Logo o preço e a qualidade são utilizados para indicar o valor do serviço ao 
consumidor (Chen et al, 1998). É importante que a Pousada ofereça um serviço de 
alta qualidade pelo preço pago. 
Outro ponto forte é a localização, dado a Pousada estar entre Lisboa e Porto 
faz com que a maioria das empresas, com filiais no norte e centro de Portugal 
reúnam na Pousada, sendo a centralidade um dos fatores importantes para a escolha 
da mesma. 
Um aspeto muito importante para os clientes corporativos é a qualidade de 
serviços dos produtos turísticos oferecidos pelos hotéis que têm maior influência na 
satisfação global do turista. Num ambiente altamente competitivo, a reputação dos 
destinos turísticos depende muito da qualidade percebida dos seus serviços.  
A qualidade do serviço influencia resultados comportamentais tal como a 
lealdade e essa questão foi demonstrado com esta pesquisa tal como um entrevistado 
refere “existe uma relação de confiança e de cumplicidade que me permite organizar 
qualquer tipo de Evento e saber de antemão que vai ser um sucesso”. 
A lealdade tem um carácter indicador avançado em relação à rentabilidade da 
empresa, ou seja, o aumento do índice de lealdade consiste no objetivo central de 
toda a estratégia apontando para a satisfação do cliente. A lealdade do cliente é 
também esclarecida pela imagem e pelo tratamento de reclamações. A satisfação é o 
maior antecedente da lealdade. 
Com a frase “simpatia, profissionalismo, cuidado, atenção, dedicação e 




personalizado aos clientes e tangibilidade, a aparência do local, equipamentos, 
funcionários e materiais de comunicação.  
Para uma das empresas é claramente visível o marketing relacional. O 
relacionamento é algo que sugere uma interação entre as partes. É natural a criação 
de redes de relacionamento entre organizações quando há interesses comuns e 
necessidades de atendimento do mercado-alvo. Os relacionamentos fundamentados 
na confiança são importantes para as organizações, pois proporcionam compromissos 
voluntários entre as partes, o que pode conduzir à lealdade dos clientes.  
 
1.3 Sugestões de melhoria 
Um ponto fraco direto para a Pousada, neste momento, é a falta de uma 
estratégia de marketing dirigida para o turismo de negócios. 
Dado não estar bem estabelecida e face aos eventos de negócios, surge a 
necessidade de criar uma estratégia. Pois deve-se direcionar recursos materiais e 
humanos de forma a obter resultados mais positivos.  
Tendo em conta todo o estágio desenvolvido e visto as dificuldades mais 




Pretende-se que haja uma estratégia de comunicação focada e orientada, para 
a promoção e experiência do produto “Pousada de Condeixa-Coimbra”. A 
divulgação da Pousada será́ feita através de diversos meios. Sendo importante um 
bom plano de comunicação, serão abordadas as seguintes ferramentas: 
• Relações públicas;  
• Publicidade;  
• Marketing digital;  







Relações Públicas  
Em casos pontuais, devem ser utilizados o press release para divulgar 
conteúdos específicos sobre a Pousada aos principais meios de comunicação social 
especializados no setor de turismo de negócios, entre os quais destacamos Jornal de 
Negócios, revista Ponto Turismo, Rotas de Portugal e Publituris.  
 
Publicidade  
• Fam trip 
De forma a dar a conhecer os espaços que a Pousada tem para a realização de 
eventos aos “opinion makers”, organizar, inicialmente, uma fam trip em parceria 
com a Federação Portuguesa de Turismo do Centro. Pretende-se convidar 
personalidades de relevo no turismo local, a imprensa local, com destaque para o 
Jornal de Negócios, Diário de Coimbra, Diário As Beiras; revistas da especialidade e 
de cariz nacional como a Publituris, Rotas de Portugal, Ponto Turismo e blogs como 
a Lisbonneidee. 
A publicidade é um meio para chegar a algo. É referido melhorar a 
publicidade pois na maioria das empresas são repetentes, como é visível na entrevista 
43 “já me conhecem o suficiente para saberem o que vou gostar e o que combina 
com a minha forma de estar e de receber“, apesar de ser uma qualidade do serviço, 
não deixa de ser um aspeto de uma empresa que já trabalha com a Pousada à muitos 
anos. E é importante trazer sempre novas empresas, novas exigências e novos 
desafios à Pousada e uma forma de poder chegar a essas novas empresas é com a 
realização de uma fam trip. 
 
Marketing Digital  
• Website  
Apesar de já ter uma página dirigida às empresas no site, de forma a criar um 
contacto mais direto e facilitado criar um ícone onde as empresas consigam pedir 
orçamento do tipo de reunião que pretendem sem sair do mesmo. Com os seguintes 




Esta sugestão surgiu do que foi visto e vivenciado durante o estágio, não é 
algo que as empresas apontem, mas é algo que denotou ser importante através do 
contato direto com as empresas experienciado durante essa época. 
 
Fidelização de clientes  
A Pousada pretende criar um cartão para os clientes de negócios, ou seja, os 
responsáveis pela organização do evento, e não todos os participantes. O cartão terá o 
nome de “Imperador”.  Cada ponto representa 1€.  
Como exemplo, a empresa “Wising” terá este cartão que irá acumulando 
pontos para beneficio da mesma. 
Benefícios do cartão Imperador:  
• 20% de desconto em alojamento sobre a tarifa Corporate disponível;  
• 5% de desconto em restauração; 
• Oferta da 5ª, 10ª, 15ª e 20ª estada num ano civil;  
• São creditadas no cartão de fidelização pontos mediante pagamento em 
dinheiro ou cartão de débito/crédito;  
• Os pontos são válidos por um período de um ano, a partir da data em que 
são creditados;  
• Por cada 3000 pontos equivale a 30€ que poderão ser utilizados nos 
serviços da Pousada. 
Fidelizar clientes é algo que é importante reforçar na Pousada, pois como se 
verifica com as entrevistas as empresas estão satisfeitas com o serviço no geral da 
Pousada, “porque reúne as condições necessárias em termos de qualidade, 
localização e preço” (entrevista 24, anexo III) até porque os programas de fidelização 
auxiliam-se de ferramentas promocionais. Ferramentas essas que é preciso, tais como 
a publicidade, como grande motor do mercado, enquanto veículo dinamizador das 
suas potencialidades e da sua diversidade e, nessa perspetiva, como atividade 
benéfica e positiva no processo de desenvolvimento de um país, marketing direto e o 
marketing digital este último deve ser utilizado de forma a se conseguir integrar às 




Com estas entrevistas reteve-se que os modelos que importantes para a 
Pousada é o modelo assimétrico bidirecional, porque contempla a possibilidade de o 
recetor dar feedback ao emissor, para que este último possa avaliar o sucesso da 
comunicação e aferir os seus efeitos. 
As propostas, em parte, foram feitas a partir dos resultados obtidos.  
 
2. Limitações da investigação  
Surgiram algumas limitações sendo importante referir os seguintes pontos:  
1. a)  A adesão por parte dos clientes corporativos às entrevistas enviados por e-
mail, infelizmente foi aquém do esperado, pela reduzida amostra obtida, de 
apenas 12 entrevistas respondidas. 
2. b) Registou-se uma falta de disponibilidade por parte de algumas das maiores 




































































Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades, muda-se o ser...diz o poeta. E 
parece que nestes novos tempos as alterações são de tal forma constantes que 
sugerem readaptações a todos os níveis. As transformações a nível do turismo de 
negócios evocam o exercício de uma adaptação maior por parte dos hotéis. 
Quando se inicia um trabalho de pesquisa, procura-se que tenha relevância 
social e científica, a ponto de se considerar que, a partir dele, eclodirá uma conclusão 
relativamente a determinado assunto. Uma certeza, porém, ultrapassa o trabalho de 
pesquisa, ele nasce de uma necessidade, de um valor, de uma história de vida, da 
nossa própria história. 
Este relatório constitui-se como um elemento de avaliação o desenvolvimento 
de um projeto realizado durante o estágio, no âmbito do Mestrado de Marketing e 
Comunicação da Escola Superior de Educação e Escola Superior de Tecnologia e 
Gestão de Oliveira do Hospital, o estágio foi realizado na Pousada Condeixa-
Coimbra. 
Este contexto de projeto revelou-se de extrema riqueza, pela complexidade do 
que é o turismo de negócios. O estágio desenvolvido foi uma forma de traduzir a 
teoria na prática, e, por conseguinte, consolidar os conhecimentos e desenvolver as 
competências definidas para o marketing e comunicação na Pousada. 
No âmago deste estudo está o Turismo de Negócios da Pousada Condeixa-
Coimbra. Com a finalidade de perceber se os clientes corporativos estão satisfeitos 
com os serviços prestados pela Pousada, para isso desenvolveu-se um estudo baseado 
em entrevistas via e-mail onde se tentou perceber a mais valia dos eventos realizados 
em contexto de hotel e, por conseguinte, a satisfação com os serviços da Pousada. 
A elaboração deste relatório permitiu dar relevância ao turismo de negócios, 
realçando a realidade cada vez mais existentes nos hotéis em Portugal de forma a 
combaterem a sazonalidade pois os destinos turísticos devem estar preparados para 
poder contestar de uma forma eficaz e sustentável as necessidades da procura 
turística dado ser influenciada por padrões de sazonalidade.  
Foi igualmente abordado o trio satisfação – qualidade – lealdade. A qualidade 
de serviço é vista como o objetivo do consumidor na comparação entre expectativa e 
perceção enquanto que os investigadores veem a satisfação como um resultado da 




conseguinte, várias pesquisas indicam que a satisfação é maior o antecedente da 
lealdade. 
Dado a evolução relativa aos clientes surgiu a necessidade de realizar 
pesquisas sobre a satisfação do consumidor (Woodruff e Gardial, 1996). As empresas 
têm usado a satisfação do cliente para determinar a qualidade do produto/serviço e 
retenção de clientes. Nas entrevistas realizadas é evidente a satisfação dos clientes 
corporativos como é exemplo a entrevista 34 quando questionada sobre o porquê de 
ter escolhido a Pousada afirma que a “relação qualidade/preço excelente (instalações 
e simpatia dos funcionários ótimas” (anexo III). 
Após a realização e descrição pormenorizada dos diferentes assuntos 
relativamente à satisfação do cliente, a importância da comunicação e o turismo de 
negócios, que tinham como objetivo geral ajudar a perceber a importância dos 
clientes corporativos para os hotéis. 
Considerou-se pertinente a realização das entrevistas para poder comprovar 
se o Turismo de Negócios é ou não uma realidade cada vez mais expressiva na 
Pousada, não deixando de contextualizar com o crescimento do setor no país. Apesar 
de ter sido uma entrevista enviada por e-mail, dado a dificuldade, na deslocação às 
empresas o resultado não foi positivo, as respostas obtidas foram mais escassas do 
que quilo que se estava à espera. 
Seria importante num trabalho futuro abordar os cálculos dos efeitos diretos e 
indiretos que o turismo de negócios produz tais como, se proporciona o aumento de 
emprego nos hotéis que contribui para o crescimento do PIB. 
Sendo que é importante referir que segundo dados do Instituto Nacional de 
Estatística (INE), em 2016, para os turistas que viajaram por razões “profissionais ou 
de negócios”, destacou-se um aumento atingindo 32,5% do total (26,5% no ano 
anterior). 
É importante que todas as organizações tenham em mente, que com o avançar 
dos anos, o marketing e a comunicação andam par a par e são de extrema 
importância para o crescimento da economia das organizações.  
O emissor passou a estar atento às opiniões, às criticas e às sugestões do 
recetor, de modo que uma organização pudesse responder às necessidades do seu 




Dentro da organização a “comunicação deixou de ser um departamento e 
passou a ser uma prioridade. A comunicação organizacional já não se concentra 
apenas em transmitir informações, mas também em mudar o comportamento dos 
empregados para que realizem um melhor trabalho, impulsionando a organização em 
direção a suas metas” (Corrado, F. M., 1994, p. 7). 
Todas as organizações devem ter uma estratégia sólida e fundamentada e para 
isso precisam de ter um objetivo da comunicação claro, saber quais os recursos 
disponíveis e a reputação da sua organização no ambiente externo. 
A avaliação da fonte e a credibilidade da fonte devem estar na mente de quem 
delineia a estratégia de uma organização. Saber que a avaliação da fonte é importante 
quando alguém nos comunica algo e, por conseguinte, a interpretação que fazemos 
da mensagem que nos pode influenciar a consumir ou não determinado produto, ou 
neste caso, a realizar algum evento na Pousada. 
 Para que a credibilidade da fonte exista é essencial que a informação 
facultada seja credível. Sendo um dos fatores essenciais da eficácia comunicacional, 
deve-se ser sempre eficaz nas orientações que se faculta. 
O presente relatório constituiu, por si só, um momento de constante reflexão. 
Finaliza-se referindo que se acredita terem sido atingidos os objetivos, apesar da falta 
de adesão por parte dos entrevistados, propostos para este relatório, propondo-o 
agora para defesa a fim de ser conferido o desejado reconhecimento e grau de Mestre 






















































































Em pleno séc. XXI é importante que os hotéis vejam o turismo de negócios 
como mais uma forma de expandir os seus horizontes. 
Com a realização do estágio na Pousada, além das entrevistas realizadas, 
conseguiu-se perceber o que realmente é necessário para este tipo de clientes, essa 
visão nunca seria possível se não tivesse sido realizado o estágio. A sazonalidade na 
Região Centro é um facto, apesar dos números de turismo terem vindo a crescer, na 
época baixa são muito poucos os turistas que se deslocam para zonas como Coimbra. 
Portanto, o turismo de negócios é a peça fundamental que o turismo precisa 
para combater a sazonalidade, mas para isso, é preciso delinear uma boa estratégia, 
ter bons recursos a nível do marketing e da comunicação. 
Tal como referido anteriormente, com a realização deste trabalho surgiu a 
necessidade de elaborar um trabalho apenas centrado na satisfação dos clientes de 
turismo de negócios, onde foi desenvolvido uma entrevista relativa à satisfação com 
os serviços prestados pela Pousada e a qualidade de serviço. A qualidade de serviço é 
um conceito com várias dimensões e de difícil avaliação. A qualidade percebida pelo 
consumidor é uma comparação entre a dimensão do serviço esperado e percebido. 
Como é visível nas entrevistas a qualidade do serviço influencia resultados 
comportamentais tal como a lealdade, como é o exemplo desta frase referida na 
entrevista 43 “existe uma relação de confiança e de cumplicidade que me permite 
organizar qualquer tipo de evento e saber de antemão que vai ser um sucesso”. Nesta 
frase é visível a lealdade que este entrevistado tem para com a Pousada, é esclarecida 
pelo tratamento que ele sente por parte da Pousada. A lealdade tem um carácter 
indicador proeminente em relação à rentabilidade da empresa, ou seja, o aumento do 
índice de lealdade consiste no objetivo central de toda a estratégia apontando para a 
satisfação do cliente.  
Nas entrevistas conseguiu-se evidenciar que todas as empresas estão 
satisfeitas com a realização de reuniões fora do local da empresa, segundo Hunt & 
Morgan (1994) “satisfação não é o prazer retirado da experiência de consumo, é a 
avaliação resultante de que a experiência foi, no mínimo, tão boa como se supunha 
que fosse”. 
Este estágio revelou-se uma agradável surpresa, pois foi interessante perceber 




séc. XXI. Como já foi referido todas as empresas demonstraram grande satisfação 
com os serviços da Pousada, tais como, “relação qualidade/preço”, “ambiente 
acolhedor e o espaço exterior é agradável”, “perto de Coimbra, perto da autoestrada, 
local histórico, calmo, hotel muito agradável, bom restaurante”, “relação 
qualidade/preço excelente (instalações e simpatia dos funcionários ótimas), são 
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S/ RESPOSTA  
Entrevista 2 
Empresa com 
sede em Santa 
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S/ RESPOSTA  
Entrevista 15  X  
Entrevista 16 Empresa com sede em Sintra X X 
Entrevista 17 Empresa com sede na Maia X  
Entrevista 18 Empresa com sede no Porto X  




sede em Algés 
Entrevista 20 Empresa com sede no Seixal   




































sede em Vila 






















































Entrevista 39 Empresa com sede no Porto X  
Entrevista 40 Empresa com sede na Maia X X 
Entrevista 41 
Empresa com 
sede em Vila 






































































Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? Agência de Viagens e Turismo - organização de 
deslocações, estadias e outros serviços adicionais em âmbito corporate de empresa.  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? R.: Não, dado 
tratar-se de uma equipa pequena – 6 pessoas – as formações são efectuadas na empresa.  
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? R.: - N.R.  
4. Quais os locais que já realizou estas ações? R.: - N.R.  
5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? R.: 
Apesar de em regra não fazermos a meu ver as mais valias são muitas e têm a ver com 
maior predisposição e mente aberta para novas ideias e conceitos quando fora do contexto da 
empresa.  
6.No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma. R.: Organização de uma reunião / entrevista por parte de uma das empresas do 
grupo – Amorim Revestimentos.  
Entrevista 6 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? Indústria farmacêutica  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? Sim!  
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? Hoteis!  
4. Quais os locais que já realizou estas ações? Pousada Condeixa-Coimbra Hotel S. 
Gonçalo-Fátima Hotel Bessa-Porto  
Etc.  
5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa?  
Espirito de equipa Local sem interferências  
6. No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 





Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? Consultoria e desenvolvimento de empresas  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? Sim  
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? Hotéis  
4. Quais os locais que já realizou estas ações? Lisboa, Porto Coimbra  
5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa?  
Corte do físico pessoa/local de trabalho  
6. No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma. Localização, serviço e acessibilidade  
Entrevista 23 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? centro de investigação em Direitos Humanos  
1. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa?   
2. .: sim   
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos?   
salas de aula, auditórios, hotéis.  
5. Quais os locais que já realizou estas ações? : Faculdade de Direito, Faculdade de 
Medicina, Casa da Escrita, Instituto Justiça e Paz, Casa da Escrita, entre outros.     
6. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa?  
O facto de sair do ambiente quotidiano, torna-se bastante produtivo.  





É um local muito agradável e com todas as condições para a realização de reuniões em 
brainstorming.  
Entrevista 24 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? INDUSTRIA FARMACEUTICA  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? SIM  
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? SEMPRE QUE A 
NOSSA CAPACIDADE DE SALAS NA EMPRESA NÃO É SUFICIENTE  
4. Quais os locais que já realizou estas ações? EM TODO O PAIS  
5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? 
MAIOR E MELHOR FOCO NA REUNIÃO E GARANTIA DE SERVIÇOS QUE NÃO 
TEMOS INTERNAMENTE – CATERING, ALOJAMENTO...  
6. No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma. PORQUE REUNE AS CONDIÇÕES NECESSÁRIAS EM TERMOS DE 
QUALIDADE, LOCALIZAÇÃO E PREÇO  
Entrevista 29 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? MRG – ENGINEERING&SOLUTIONS, S.A.: Prestação 
de serviços de engenharia e afins; outras atividades de consultoria, científicas e técnicas de 
engenharia e similares; compra e venda de bens imobiliários. MRG CONSTRUCTION, 
S.A.: Engenharia e construção; aluguer de equipamentos industriais para a construção, bem 
como a sua gestão.  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? Sim.  
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? Depende de muitos 
fatores. Para além do acolhimento que é muito importante também é relevante a deslocação. 
O trajeto não deve ser muito demorado para os participantes. Igualmente relevante e quando 
é possível tentamos variar e não ir sempre para o mesmo local.  




5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa?  
Reuniões mais descontraídas; Maior concentração; No escritório sempre surgem 
interrupções (colegas, clientes e/ou fornecedores); Mudança do ambiente habitual; Maior 
produtividade dos participantes; Maior criatividade; Reuniões fora do escritório é uma 
forma de reduzir stresse; Reunir num ambiente livre de todas as pressões diárias; Ambiente 
neutro, cujo froco será unicamente a reunião.  
6. No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê deter escolhido a 
mesma. O ambiente é acolhedor e o espaço no exterior é agradável dá para relaxar nos 
intervalos; ambiente exterior que permite interação com espaço aberto  
Entrevista 30  
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? OPC – organizador Profissional de Congressos  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? R.: Depende do 
tipo de formação  
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? R.: N/A 4. Quais os 
locais que já realizou estas ações? R.: N/A  
5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? R.: N/A  
6. No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma. R.: Pareceu-nos o espaço adequado para o formato pretendido  
Entrevista 31 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? INDÚSTRIA FARMACÊUTICA  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa?  
SIM  
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? Por norma em hotéis 
ou restaurantes com capacidade e condições para projecção    
4. Quais os locais que já realizou estas ações? Em todo o país, visto ser a melhor maneira de 




5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa?  
A possibilidade de reunir um número alargado de clientes (não temos condições internas de 
o fazer) e de nos aproximarmos dos locais de trabalho dos nossos clientes alvo (o que 
assegura melhor adesão às reuniões por nós organizadas)  
6. No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma.  
Perto de Coimbra, perto da auto-estrada, local histórico, calmo, hotel muito agradável, bom 
restaurante  
Entrevista 34 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra 
1. Qual é o ramo da sua empresa? - Cosmética  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? - Sim  
3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? - Hotéis (90%); 
Associações; Escolas; etc.  
4. Quais os locais que já realizou estas ações? - Pousada de Condeixa – Coimbra; Hotel D. 
Inês: Hotel Íbis;  
5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? - Maior 
proximidade com os participantes  
6.No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma. - Relação qualidade/preço excelente (instalações e simpatia dos funcionários ótimas)  
Entrevista 35 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? Comércio (Farmacêutica)  
2. Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? Sim  





4. Quais os locais que já realizou estas ações? Podem ser distribuídas pelo país mas 
principalmente na zona de Lisboa e arredores  
5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa?  
Maior concentração por parte dos participantes por estar fora do local de trabalho.  
6. No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma. Boa localização e boas infraestruturas para reuniões  
Entrevista 40 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? R.: Imobiliário  
2.Costuma realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? R.: Sim  
3.Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? R.: Ambas  
4.Quais os locais que já realizou estas ações? R.: Ambas e em locais próprios (centros 
comerciais, cinemas, jardins públicos)  
5.Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? R.: 
Normalmente devido á falta de espaços grandes próprios disponíveis para o efeito, falta de 
catering e necessidade de afastar os colaboradores do local de trabalho para existir mais 
focus.  
6.No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma.  
R.: Espaço para + de 100 pessoas, jardins envolventes e o facto de ser um fornecedor 
credível  
Entrevista 43 
Entrevista sobre a satisfação Pousada Condeixa-Coimbra  
1. Qual é o ramo da sua empresa? R.: Prestação de serviços na área das tecnologias de 
informação.  




3. Se sim, em que contexto são realizadas, hotéis, salas de congressos? R.: Evito os hotéis, 
sempre que possível. Embora por vezes seja a única alternativa viável.  
Uso frequentemente a Pousada de Condeixa-Coimbra para eventos internos à 
Winsig. Usamos também as associações empresariais por serem um facilitador no 
estabelecimento de novos contactos.  
4. Quais os locais que já realizou estas ações? R.: Pousada Condeixa-Coimbra, Livraria Ler 
Devagar, Casa da Música, NERLEI, AIRV, Centimfe. 	
5. Que mais valia traz realizar reuniões/ações de formação fora do local da empresa? R.: 
Permite-nos sair do local de trabalho, não misturar o trabalho diário com a ação que está a 
decorrer. Maior abertura para nos concentrar-nos nos temas em debate. Maior foco e 
disciplina.  
6. No que diz respeito à Pousada Condeixa-Coimbra, diga-nos o porquê de ter escolhido a 
mesma.  
A relação com a Pousada Condeixa-Coimbra começou por ser casuística, o fato de se 
encontrar no meio do país facilitava a deslocação de todos os colaboradores da 
Winsig. Quando começámos a fazer reuniões nacionais, ainda só tínhamos Lisboa e 
Porto e a Pousada ficava sensivelmente a meio do caminho. Hoje, a Winsig tem 
instalações em Lisboa, Leiria, Aveiro, Viseu, Porto e Funchal. Mais sentido faz 
deslocarmo-nos todos para a Pousada Condeixa-Coimbra! Neste momento, existe uma 
relação de confiança e de cumplicidade que me permite organizar qualquer tipo de 
Evento e saber de antemão que vai ser um sucesso. Na Pousada Condeixa-Coimbra, 
para além de tratar as pessoas pelo seu nome próprio, já me conhecem o suficiente para 
saberem o que vou gostar e o que combina com a minha forma de estar e de receber. 
Qualidades que aprecio em quem tem o cuidado de receber com simpatia, 
profissionalismo, cuidado, atenção, dedicação e compromisso. O profissionalismo com 
que somos recebidos, o cuidado e atenção que dedicam a cada um dos meus 
convidados/colaboradores, faz-me sentir com se estivesse a receber na minha casa.  
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